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Työn tarkoituksena oli perehtyä lounasravintoloiden markkinointiin. Työssä pyrittiin sii-
hen, että sen lukeminen kannustaisi ja helpottaisi lounasravintolayrittäjiä ryhtymään 
markkinointitoimenpiteisiin. Työssä käydään läpi markkinoinnin perusteet ja markki-
nointiviestinnässä käytettävissä olevat keinot lounasravintolan markkinoinnin erityispiir-
teet huomioiden. Tarkoituksena oli, että lukija saisi avun itsenäisen markkinointisuunni-
telman laatimiseen. Työssä esitellään yksinkertainen markkinoinnin tehokkuuden seu-
raamiseen tarkoitettu taulukko, jonka avulla markkinoinnin vaikutusta myyntiin ja asia-
kasmääriin on helppo seurata.  
 
Alun perin työn piti valmistua lounasravintolayritykselle. Sen hetkisten yrityksen on-
gelmien vuoksi projektia ei voitu suorittaa loppuun. Silti kaikki suorittamani markki-
nointitempaukset yrityksessä esitellään.  
 
Teoria käsittelee markkinoinnin perusteita, markkinointisuunnitelman laatimista ja 
markkinoinnin tehokkuuden seuraamista. Ongelmana työlle oli se, ettei suoraa teoriaa 
lounasravintolan markkinoinnista ollut saatavilla. Siksi yleisen teorian tueksi haastatel-
tiin kahta mainostoimiston edustajaa ja muutamia lounasravintoloiden edustajia. Tietoa 
saatiin myös havainnoimalla. 
 
Projektin lopputuloksena valmistui kirjallisen osuuden lisäksi yksinkertainen markki-
noinnin tehokkuuden seurantataulukko, jonka avulla oli helppo vertailla eri markkinoin-
tikanavien tehokkuutta ja jonka tarkoituksena oli löytää mahdollisimman kustannuste-
hokkaita markkinointiviestintäkeinoja. Empiirisen työn tuloksena oli se, että toteutetun 
markkinoinnin ansiosta lounasravintola X:n myytyjen lounaiden määrät nousivat noin 26 
prosenttia.  
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The purpose of this thesis was to get acquainted with marketing luncheonettes. The aim 
of the study was to facilitate   entrepreneurs to proceed with luncheonette marketing. In 
this thesis I examine marketing basics and marketing communication tools by taking no-
tice of special characteristic in marketing luncheonette. The purpose was to convey to 
the reader tools for creating their own marketing plan. In this thesis we introduce a sim-
ple scale meant for tracking marketing effectiveness. With this scale it’s easy to track 
also marketing influence on sales and on the volume of customers.  
 
Originally this thesis was designed for a luncheonette company. We could not complete 
the project due to the multiple difficulties the company suffered from. However, all the 
conducted marketing campaigns carried out will be introduced.  
 
The theory chosen for this research consists of marketing basics, marketing plan prepar-
ing and tracking marketing effectiveness. The problem was the lack of existing theories 
for marketing luncheonettes. Therefore to backup general theory we interviewed two 
representatives of an advertising agency and a few representatives of luncheonettes. Re-
sults were received also by observing.  
 
Outcome of the project was literary work as well as a simple marketing effectiveness 
tracking scale helping to compare different marketing channels effectiveness and pur-
posed to find the most cost-effective marketing communication tools. The result of the 
empirical research was that with executed marketing lunch sales in Luncheonette X in-
creased about 26 procent. 
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Keywords: Marketing, marketing effectiveness, marketing communication 
 4 
SISÄLLYSLUETTELO 
 
 
 
1JOHDANTO………………………………………………………………………..6 
2 MARKKINOINTI…………………………………………………………………8 
2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot…………………………………………………..9 
2.2 Markkinointiviestintä…………………………………………………………..9 
2.3 Mainonta……………………………………………………………………….10 
2.3.1 Lehti-ilmoittelu…………………………………………………………11 
2.3.2 Tv- mainonta……………………………………………………………11 
2.3.3 Radiomainonta…………………………………………………………11 
2.3.4 Ulko- ja liikennevälinemainonta………………………………………..12 
2.3.5 Toimipaikkamainonta…………………………………………………..12 
2.3.6 Mobiili- ja muu täydentävä mainonta………………………………….13 
2.3.7 Suoramainonta………………………………………………………….14 
2.3.8 Suoramarkkinointi………………………………………………………15 
2.4 Henkilökohtainen myyntityö…………………………………………………...15 
2.5 Suhdetoiminta…………………………………………………………………..16 
2.6 Menekinedistäminen……………………………………………………………17 
2.7 Markkinoinnin tavoitteet……………………………………………………….18 
 
3 MARKKINOINTIVIESTINNÄN SUUNNITTELU………………………………20 
3.1 Markkinointiviestinnän vaikutustasot…………………………………………..21 
3.2 Tavoitteet………………………………………………………………………..22 
3.3 Kohderyhmien valinta…………………………………………………………...23 
3.4 Kohderyhmien segmentointi ……………………………………………………25 
3.5 Sanomapäätökset ja ydinviestit kohderyhmittäin……………………………….26 
3.6 Markkinointiviestintästrategian kohderyhmälähtöisyys…………………………26 
 
4 MARKKINOINTIANALYYSIT…………………………………………………...28 
4.1 Yritysanalyysi…………………………………………………………………..28 
4.2 Ympäristö- analyysi…………………………………………………………….29 
4.3 Markkina- analyysi……………………………………………………………...29 
4.4 Kilpailija- analyysi……………………………………………………………...30 
 5 
4.5 SWOT- analyysit………………………………………………………………..31 
 
5 MARKKINOINNIN TEHOKKUUS ………………………………………………..33 
5.1 Tuloksellisuus…………………………………………………………………….35 
5.2 Markkinoinnin tunnusluvut……………………………………………………....                                
35 
 
6 MARKKINONTITOIMENPITEET KÄYTÄNNÖSSÄ……………………………..38 
 6.1 Markkinoinnin tulokset Yritys X:ssä……………………………………………..39 
6.2 Markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen Yritys X:ssä………………………….40 
6.2.1 Tulosseurantataulukko………………………………………………………40 
6.2.2 Budjetointitaulukko…………………………………………………………42 
6.3 Lounasravintolan markkinointi yrittäjien näkökulmasta…………………………43 
 
7 JOHTOPÄÄTÖKSET ………………………………………………………………..46 
 
8 POHINTA…………………………………………………………………………….49 
LÄHTEET………………………………………………………………………………52 
LIITTEET……………………………………………………………………………….54 
 
 6 
1 JOHDANTO 
 
 
Tämän opinnäytetyön idea lähti silloisen työpaikkani lounasmyynnin tehostamisen haas-
teesta. Lounasmyynnin tehostamiseksi on perehdyttävä markkinoinnin teoriaan, ideoita-
va eri toteutustapoja sekä vielä tulkittava markkinoinnin tuloksia. Opinnäytetyöni tarkoi-
tukseksi muodostui paneutuminen lounasmarkkinoinnin tehostamiseen ja kaikkiin edellä 
mainittuihin vaiheisiin. Tavoitteena on tutkia lounaan markkinoinnin haasteita sekä 
mahdollisuuksia ja sitä kautta kehittää markkinointia siten, että se olisi lounasravinto-
layrittäjille helpompaa. Tarkoitus on oppaan sijasta nivoa teoriaa ja uutta tietoa siten, et-
tä siitä voidaan poimia ideoita lounasravintoloiden markkinointiin. Työssä kerrotaan 
esimerkkitapauksia lounaan markkinoinnista yritys X:ssä, joka oli alkuperäinen toimek-
siantaja työlleni. Esimerkkitapauksien tavoitteena on konkretisoida lounasmarkkinointi 
siten, ettei se näyttäisi hankalalta, kalliilta ja hyödyttömältä.  
 
Työni alkaa teoriaosuudella, johon olen koonnut markkinoinnin teoriaa empiiristä osuut-
ta tukemaan. Teoriaosuudessa käsittelen muun muassa markkinoinnin perusteita, mark-
kinointiviestinnän suunnittelua ja markkinoinnin tehokkuuden mittaamista. Kaikkia ai-
heita tarkastelen siitä näkökulmasta, jonka lounasravintolan markkinointi asettaa. Lisäksi 
tarkastelen markkinoinnin teoriaa olettaen, että lounasravintolayrityksen sisäiset asiat 
sekä tuote ovat jo kunnossa. 
 
Lounasravintolan markkinointi eroaa muusta markkinoinnista paljonkin. Yleisimmät 
markkinointia käsittelevät teokset ovat suuntautuneet jonkin muun alan markkinointiin, 
joten teoriaa, jota voisi soveltaa suoraan lounaan markkinointiin, on huonosti saatavilla. 
Siksi olen teoriaosuudessa käyttänyt lähteenä myös asiantuntijahaastatteluita.  
 
Työni etenee siten, että kerron teorian lomassa esimerkkitapauksia Yritys X:n lounaan 
markkinoinnista. Teorian ohessa käyn läpi myös asiantuntijahaastatteluita ja lounasra-
vintolayrittäjien haastatteluita. Lopussa esittelen empiirisen osuuden kalenterin avulla, 
jotta kokonaiskuva suoritetusta markkinoinnista Yritys X:lle olisi helpompi hahmottaa. 
 
Työn tavoitteena on madaltaa lounasravintoloiden kynnystä aloittaa markkinointitoimet 
yrityksessä. Yksinkertaisten esimerkkien tarkoituksena on esitellä konkreettista markki-
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nointia. Excel- taulukkoon luotujen seurantaohjelmien tarkoituksena on helpottaa mark-
kinoinnin tehokkuuden seurannan aloittamista yksinkertaisella ja helppokäyttöisellä ta-
valla.  
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2 MARKKINOINTI 
 
 
Rainiston (2006, 14) mukaan markkinointi on asiakastarpeen tyydyttämistä sekä lisäar-
von tuottamista asiakkaalle ja se sisältää keskeisesti myynnin, tuotteet, hinnoittelun, asi-
akkaat, jakelun ja viestinnän.   
 
Hollanti ja Koski (2007, 24) määrittelevät markkinoinnin seuraavasti: Yrityksen tehtävä 
on tuottaa voittoa omistajilleen, ja markkinoinnin tehtävä on lisätä myyntivolyymiä sekä 
mahdollistaa parempi myyntikate. Kuluttajalle markkinoinnin näkyvin osa-alue on usein 
mainonta, jonka hän havaitsee eri medioiden välityksellä. Markkinoinnin tehtävä on tun-
nistaa ne asiakkaat, joiden tarpeet ja odotukset voidaan tyydyttää liikeidean mukaisella 
toiminnalla, muovata yrityksen palvelu- ja tuotetarjontaa näiden odotusten mukaan, eri-
laistaa eli differoida tuote kilpailijoiden tuotteesta, viestiä tuotteesta kiinnostavasti sekä 
tehdä tuotteen hankinta vaivattomaksi (Hollanti& Koski 2007, 24). 
 
Markkinointi kytkeytyy koko yrityksen ja sen henkilökunnan toimintaan. Markkinointi 
on siten laaja-alaisesti ymmärrettynä tapa ajatella ja harjoittaa liiketoimintaa. Koska 
markkinointi on koko yrityksen toimintaa ohjaava ajattelutapa, se on jäsennettävä ulkoi-
seksi ja sisäiseksi markkinoinniksi. Ulkoinen markkinointi kohdistuu eri asiakaskohde-
ryhmiin sekä sidosryhmiin, eli ulkoisella markkinoinnilla annetaan lupauksia yrityksen 
toiminnasta. Sisäisellä markkinoinnilla varmistetaan, että annetut lupaukset yrityksen 
toiminnasta toteutuvat. Sisäisessä markkinoinnissa on keskeisintä, että koko henkilöstö 
ymmärtää samalla tapaa nämä annetut lupaukset ja tietää markkinointitoimenpiteistä 
etukäteen, jotta asiakkaalle annetut lupaukset voidaan lunastaa (Hollanti & Koski 2007, 
24-25). 
 
Yleensä markkinoinnin suunnittelulla tarkoitetaan erityisesti ulkoisen markkinoinnin 
suunnittelua eli asiakaskohderyhmiin ja sidosryhmiin suunnattuja markkinointitoimenpi-
teitä. Sisäisen markkinoinnin tavoitteena on siten luoda edellytykset toimivalle ulkoisel-
le markkinoinnille ja sekä varmistaa markkinointitoimenpiteiden onnistuminen että ohja-
ta yrityksen koko henkilökunnan toimintaa markkinointikeskeisesti (Hollanti & Koski 
2007, 26). 
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2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot 
 
Menestyäkseen kilpailussa yritykset käyttävät useita erilaisia markkinoinnin keinoja. 
Markkinoinnin kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintä (nel-
jä P:tä). Nämä yhdessä muodostavat yrityksen kilpailukeinojen yhdistelmän eli markki-
nointimixin (Bergström & Leppänen 2004, 79). 
 
Vaikka 4P- malli on Jerome McCarthyn jo 1960-luvulla kehittämä, siihen on kuitenkin 
kiteytetty yrityksen varsinaiset kilpailukeinot jotka pätevät vielä tänäänkin (Opetushalli-
tus 2008). 
 
Markkinoinnin muut kilpailukeinopäätökset perustuvat yrityksen tuotepäätöksiin. Tuot-
teita voidaan luokitella monin eri tavoin, ja yhdessä tuotteessa voidaan määrittää myös 
monta eri tasoa. Brandien rakentaminen kuuluu myös tärkeänä osana tuotestrategiaan. 
Toinen tärkeä markkinoinnin kilpailukeino on hinta. Tuotteen hinnoittelussa yritys voi 
käyttää erilaisia hinnoittelumenetelmiä. Kolmas markkinoinnin keskeinen käsite ja kil-
pailukeino on saatavuus, joka sisältää kaksi toisiinsa liittyvää käsitettä: jakelutien ja fyy-
sisen jakelun. Neljäs markkinoinnin kilpailukeinoista on markkinointiviestintä. Markki-
nointiviestinnän eri keinoja ovat henkilökohtainen myyntityö, mainonta, myynninedis-
täminen, suhdetoiminta ja suoramarkkinointi (Opetushallitus 2008). 
 
Työssäni esittelen tarkemmin markkinointiviestinnän kilpailukeinoja olettaen, että yritys 
on valmis markkinoitavaksi. Tuotteen, hinnan ja saatavuuden jätän sivummalle, vaikka 
niiden tärkeyttä markkinoinnissa ei pidä unohtaa. Tarkastelen markkinointiviestintää si-
ten, että opinnäytetyöstäni olisi apua markkinointiviestintää itse suorittamaan aloittaville 
lounasravintoloille. Kuljetan koko työni läpi esimerkkitapausta Yritys X. Yritys X oli 
alkujaan työni toimeksiantajayritys, jolle minun oli määrä tehdä opinnäytetyöni nimellä 
Lounasmarkkinoinnin tehostaminen ja seuranta yritys X:ssä. Yhteistyön kohtalosta ker-
ron työssäni myöhemmin.  
 
 
2.2 Markkinointiviestintä 
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Markkinointiviestintä on olennainen osa markkinointia. Jos yritys ei viesti olemassaolos-
taan, tuotteistaan, sijainnistaan tai hinnoistaan, harvat osaavat asioida yrityksessä. Vies-
tintä on yrityksen eniten ulospäin näkyvä kilpailukeino, jonka avulla luodaan haluttu 
mielikuva ja kasvatetaan myyntiä. Markkinointiviestinnän osat ovat:  
 
 Mainonta 
 Myyntityö 
 Myynninedistäminen 
 Tiedotus- ja suhdetoiminta 
 
Nämä viestinnän osat eroavat toisistaan muun muassa kohderyhmän, tavoitteiden ja käy-
tettävien keinojen suhteen. Markkinointiviestinnällä innostetaan jälleenmyyjiä myymään 
ja kuluttajia ostamaan. Sitä tarvitaan koko ajan; ei riitä että asiakas saadaan kokeilemaan 
tuotetta tai yritystä vain yhden kerran (Bergström & Leppänen 2004, 132-133). 
 
 
2.3 Mainonta 
 
Yksi ajattelutapa on, että markkinointiin kuuluvat omina osa-alueinaan mainonta, myyn-
ti ja palvelu. Tämän ajattelutavan mukaan mainonnalla herätetään asiakkaan kiinnostus 
ja tarve ostaa tuote, sitten tuote myydään asiakkaalle ja palvelun avulla varmistetaan 
asiakassuhteen jatkuvuus (Helenius & Sipilä 1999, 47). 
 
Mainonta on maksettua, tavoitteellista tiedottamista, joka yleensä kohdistuu suureen ih-
misjoukkoon. Mainonnan avulla voidaan tiedottaa tavaroista, palveluista, aatteista ja ih-
misistä. Mainoksesta tulee tunnistaa viestin lähettäjä. Kun tavoitellaan suurta joukkoa 
mainossanomalla, käytetään apuna medioita eli mainosvälineitä. Näitä ovat esimerkiksi 
sanoma- ja aikakauslehdet, televisio ja radio. Jos kohderyhmä on rajattu pienemmäksi, 
paras keino viestiä voi olla suoramainonta. Näitä mainonnan muotoja täydennetään tar-
vittaessa muulla mainonnalla (Bergström & Leppänen 2004, 134). 
 
Bergström ja Leppänen (2004) pohtivat mainonnan keinoja seuraavasti: Suomessa yri-
tyksen käyttävät eniten rahaa lehti-ilmoitteluun. Myös televisio on suosittu media erityi-
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sesti kulutustavaroiden mainonnassa. Suoramainonnan suosio on kasvussa, koska suo-
ramainonnalla sanoma voidaan kohdistaa tarkasti halutulle asiakasryhmälle. Radio-, ul-
ko-, elokuva- ja verkkomainonta ovat muuta mediamainontaa tukevia mainosmuotoja. 
Toimipaikkamainonta, esimerkiksi näyteikkunamainokset ovat pienille yrityksille tärkeä 
mainonnan muoto (Bergström & Leppänen 2004, 134). 
 
 
2.3.1 Lehti-ilmoittelu 
 
Suomessa julkaistaan yli kahtasataa sanomalehteä ja yli 2800 aikakauslehteä. Muihin 
maihin verrattuna olemme ahkeria lehtien lukijoita, joten lehti-ilmoittelu on eniten Suo-
messa käytetty mainonnan muoto. Hyvä lehti-ilmoitus erottuu muista ilmoituksista ja he-
rättää kohderyhmän huomion. Se voi sisältää houkuttelevan tarjouksen tai etukupongin. 
Lehti-ilmoituksessa voidaan käyttää tehokeinona muun muassa huomiota herättävää ot-
sikkoa, kuvia, värejä, logoja, kokoa ja sijaintia lehdessä. Hyvä ilmoitus on selkeä ja ker-
too mainostajan sanoman nopeasti, sillä ilmoituksia usein vain vilkaistaan ohimennen 
(Bergström & Leppänen 2004, 135-138). 
 
 
2.3.2 Tv- mainonta 
 
Lähes jokaisessa suomalaisessa taloudessa on televisio, joten tv- mainontaa käytetään 
erityisesti silloin, kun halutaan mainostaa valtakunnallisesti. Tv- mainoksia voidaan lä-
hettää valtakunnallisesti tai alueellisesti (Bergström & Leppänen 2004, 138-140). Hyvä 
tv-mainos vetoaa tunteisiin ja jää mieleen. Tv-mainonnan vaikutukset ovat kiistattomia, 
mutta se maksaa usein paljon. Jos yritys on ketjuuntunut, voidaan tv-mainoksen kustan-
nukset jakaa moneen osaan, jolloin siitä tulee yrittäjälle edullisempaa. 
 
 
2.3.3 Radiomainonta 
 
Erityisesti alueellisessa tapahtumamainonnassa, muistutusmainonnassa ja tuotemyynnin 
edistäjänä radio on varsin oivallinen. Radiomainonnan toimivuuteen mediana vaikuttaa 
ratkaisevasti kuunteluintensiivisyys. Tässä suhteessa eri alueiden välillä Suomessa on 
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suuria eroja. Näin ollen eri alueilla radiomainonta toimii varsin eri tavoin.  Radiomai-
nontaa käytetään melko paljon tukimediana, johon se edullisena viestivälineenä ja muis-
tuttavan luonteensa vuoksi varsin hyvin sopiikin. Erityisesti, koska radio tavoittaa ihmi-
set myös autoista, on radiolla sellaisia etuja, joita muilla mainosvälineillä ei ihmisten ta-
voittamisen suhteen ole (Rope 2000, 318). 
 
 
2.3.4 Ulko- ja liikennevälinemainonta 
 
Ulkomainontaa ovat erilaiset julisteet, kyltit, pilarit ja valomainokset. Ulkomainonta on 
alueellisesti joustava mainosmuoto. Mainostaja voi valita haluamansa paikkakunnan tai 
alueet mainonnan kohteeksi. Mainosjaksot vaihtelevat väline- ja yrityskohtaisesti 1-2 
viikosta kuukauteen tai pitempäänkin jaksoon. Ulkomainonnan viestintäkyky on rajalli-
nen koska se vaatii voimakasta pelkistämistä (Iltanen 1998, 204-205). 
 
Koska lounasravintolan tärkein kilpailuvaltti yleensä on sijainti, kannattaa varmistaa että 
yritys tulee huomatuksi. Tanni (2009) sanoo haastattelussa seuraavaa: Koska lounasra-
vintolan keinot ovat rajatut, on tärkeää hankkia hyvä näkyvyys ja tarvittavat opastaulut 
jotta paikka nähdään ulkoa päin. Näkyvyyden voi varmistaa esimerkiksi mainoksilla pu-
helintolpissa, ikkunatarroilla ja mainoskylteillä seinässä sekä rakennuksessa ja niin edel-
leen (Tanni, 2009). 
 
Ulkomainonnan suunnittelin Yritys X:lle seuraavasti: Pyysin tarjouksen Ahjolan tien-
varsimainontavastaavalta viidestä tienvarsimainoksesta. Mainokset oli määrä sijoittaa 
sen tien varrelle, jossa kummatkin lounasravintolat sijaitsevat. Tämän lisäksi suunnitte-
lin yhdessä mainostoimiston edustajan kanssa kumpaankin ravintolaan ikkunateippauk-
set ja uudet telinemainokset. Myös ikkunateippausten valaistusta suunniteltiin siten, että 
ikkunateippaukset näkyisivät jokaisena vuoden- ja vuorokaudenaikana. Nämä mainokset 
suunniteltiin ajatellen asiakassegmenttiä ja yrityksen yleistä tyylillistä linjaa. Nämä sei-
kat huomioon ottamalla saimme mielestämme erittäin iskevät ikkunateippaukset ja tien-
varsimainokset. 
 
 
2.3.5 Toimipaikkamainonta 
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Monelle pienyritykselle toimipaikkamainonta on tärkein ja tehokkain mainonnan muoto. 
Ulospäin näkyviä mainoksia ovat esimerkiksi mainosvalot, ketjutunnukset, somistus 
näyteikkunoissa, hintajulisteet, teippaukset, liput, viirit ja markiisit. Niiden tarkoituksena 
on erottaa yritys ympäristöstään, auttaa asiakasta löytämään ostopaikka ja houkutella 
ohikulkijat poikkeamaan sisään. Ulospäin näkyvät mainokset luovat mielikuvaa yrityk-
sestä muillekin kuin yrityksessä asioiville. Toimipaikan ulkopuolisiin mainoksiin tarvi-
taan usein kiinteistöviranomaisen tai julkisivulautakunnan lupa (Bergström & Leppänen 
2004, 151). 
 
Toteuttaessani Yritys X:n markkinointiviestintää kiinnitin huomiota myös toimipaikan 
ulkopuolisiin mainoksiin. Lounasravintolan pihapuolella telinemainos kertoi lounaasta ja 
aukioloajoista. Lounasravintola sijaitsi tehdasalueella tehtaan tiloissa ison valtatien sivu-
tien varrella. Valtatien varressa oli alueella sijaitsevien isoimpien yritysten nimikyltit yh-
tenä mainoksena. Otin selvää kuka mainoskylttejä hallinnoi, ja pyysin heiltä lupaa liittää 
myös lounasravintolan nimikyltti. Selitin asiaa sillä, että nimikyltti houkuttelisi nälkäisiä 
syömään, jotka samalla näkisivät mitä muita yrityksiä alueella on. Sain luvan lounasra-
vintolan nimikyltin teetättämiseen ja sen kiinnittämiseen telineeseen. Nimikylttimainok-
sen painamisesta vastuun otti mainostoimista, jossa muutkin mainokset oli määrä painaa.   
 
Näyteikkunat ovat kuin yrityksen käyntikortti, joka houkuttelee poikkeamaan ostoksille. 
Näyteikkuna välittää viestiä koko vuorokauden, joten valaistukseen eri vuorokau-
denaikoina tulisi kiinnittää huomiota. Toimipaikan sisällä mainosten tehtävä on opastaa, 
muistuttaa sekä herättää kiinnostusta ja ostohalua sekä luoda haluttua tunnelmaa. Opas-
teet ja mainokset ovat sijoitettava niin, etteivät ne häiritse liikkumista myymälässä, mut-
ta auttavat tekemään ostopäätöksen. Yrityksen sisällä kaikissa tiloissa jossa asiakkaat 
liikkuvat, voisi olla mainosmateriaalia ja tuotteita esillä (Bergström & Leppänen 2004, 
153). 
 
 
2.3.6 Mobiili- ja muu täydentävä mainonta 
 
Matkapuhelin on hyvin henkilökohtainen laite, joten mainostajan on oltava varovainen. 
Mobiilimainontaa voidaan toteuttaa mainonnan hyväksyneille esimerkiksi lähettämällä 
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tekstiviesti tarjouksesta tai tuotteesta. Tekstiviestinä voi lähettää myös alennuksen jonka 
saa näyttämällä viestin tai kertomalla viestissä olevan koodinumeron. Useimmat matka-
puhelimen käyttäjät eivät kuitenkaan pidä mobiilimainonnasta. Puhelimeen tuleva mai-
nos on helpompi hyväksyä, jos siinä on jokin etu tai tarjous (Bergström & Leppänen 
2004, 153-155). 
 
Bergström ja Leppänen (2004) muistuttavat vielä, että media- ja suoramainontaa voidaan 
täydentää muillakin mainosmuodoilla kuin mobiilimainonnalla, esimerkiksi sähköpostis-
sa, luetteloissa ja hakemistoissa, kassakuiteissa, lasinalustoissa tai ilmaispostikorkeissa 
olevilla mainoksilla.  
 
 
2.3.7 Suoramainonta 
 
Suoramainonta on itsenäisten mainosten toimittamista suoraan valituille vastaanottajille 
mainostajan valittuna ajankohtana. Suoramainonnasta on pidettävä erillään käsitteet suo-
ramyynti ja suoramarkkinointi. Näiden keinona käytetään postimyyntiä, telemarkkinoin-
tia, kotimyyntiä ja myös suoramainontaa. Suoramainonnan yleisimpiä keinoja ovat per-
sonoitu saatekirje, tuotetta tai palvelua selostava esite, palautteeksi tarkoitettu kuponki, 
kääreenä kirjekuori ja kilpailuesite (Iltanen 1998, 2006-2007). 
 
Suoramainonta on tarkasti kohdistettavissa alueellisesti ja ryhmäkohtaisesti. Se voidaan 
myös ajoittaa tarkasti. Siksi sanoma voidaan muotoilla puhuttelemaan asiakasta niin, että 
hän uskoo sen kohdistuvan juuri itseensä. Vahva persoonallinen sävy saadaan aikaan 
henkilökohtaisen ositteen, otsikon sekä myös tuttavallisen, tai vastaanottajalle läheisen 
esitystavan avulla (Iltanen 1998, 206-207). 
 
Suoramainonnan tulos voidaan helposti mitata jälkikäteen. Palaute saadaan esimerkiksi 
korttina, kuponkina, lipukkeena, puhelinsoittona, käyntinä tai muuna sellaisena, joiden 
määrä on helppo laskea. Suoramainonnan etuihin kuuluu myös luottamuksellisuus, kil-
pailijoilta salassapysyvyys sekä se, ettei se kilpaile muun mainonnan tekstin kanssa 
huomiosta (Iltanen 1998, 206-207). 
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2.3.8 Suoramarkkinointi 
 
Nykyään kuluttajia pyritään tavoittamaan massamarkkinoinnin sijasta suoramarkkinoin-
nin avulla. Uudet viestintävälineet, kuten sähköposti, Internet ja tekstiviestit, ovat huo-
mattavasti lisänneet suoramarkkinointia, sillä yritykset voivat nyt yhä helpommin ja 
edullisemmin olla yhteydessä suoraan asiakkaisiin. Suoramarkkinointi on vuorovaikut-
teista markkinointia, jossa viestimien avulla saadaan aikaan mitattavissa oleva palaute 
tai tapahtuma. Palautteena voi olla esimerkiksi vastauskortti, tilaus tai puhelinsoitto. 
Suoramarkkinoinnissa käytetään hyväksi esimerkiksi suoramarkkinointikirjeitä, posti-
myyntiluetteloita sekä puhelimitse tapahtuvaa telemarkkinointia. Suoramarkkinointia 
varten yrityksen tulee luoda ja ylläpitää asiakastietokantaa, sillä suoramarkkinoinnin 
ideana on nykyisten asiakassuhteiden kehittäminen ja hyödyntäminen. Uusi teknologia 
ja viestintävälineet ovat vaikuttaneet myös suoramarkkinointiin siten, että suoramarkki-
nointia tapahtuu sähköpostien ja tekstiviestien välityksellä. Esimerkiksi puhelinoperaat-
torit voivat lähettää tekstiviesteillä tarjouksia asiakkailleen ja uudet palvelut voidaan ot-
taa käyttöön lähettämällä tekstinviesti (Opetushallitus 2008). 
 
Suoramarkkinoinnin suunnittelin ja toteutin Yritys X:lle kartoittamalla potentiaalisen 
yritysasiakkaat ja käymällä henkilökohtaisesti heidän luonaan kertomassa yritys X:stä, 
jakamalla etukuponkeja ja tiedotteita yrityksestä. Tiedotteet ja etukupongit olin suunni-
tellut ja tulostanut etukäteen. Ne vastasivat ulkoiselta ilmeeltään yrityksen ilmettä. 
Suunnittelussa otin huomioon myös sen seikan, että tiedotteet olivat tarkoitettu toisille 
yritykselle, joten suunnittelin tiedotteesta sellaisen, että sen tieto houkuttelisi juuri yri-
tyksiä. Samalla otin ylös asiakkaan yhteystiedot ja pyysin lupaa ottaa yhteyttä sähköises-
ti lounaslistojen lähetyksen ja tarjousten merkeissä. Lounaslistoja ja tarjouksia lähetin 
luvan antaneille yritykselle aina sopimuksen mukaan: jotkut halusivat lounaslistat säh-
köpostiin viikoittain, osa halusi vain pikkujoulutarjouksia ja niin edelleen. Kontaktoin 
asiakasta noin viikon sisällä käynnistä uudelleen puhelimitse. Tällä sain muutaman mai-
noksen jo unohtaneen yrityksen edustajan käymään lounasravintolassa. 
 
 
2.4 Henkilökohtainen myyntityö  
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Ropen (2000) mukaan henkilökohtainen myyntityö on kaupankäynnin ydinelementti. 
Asiaa laaja-alaisesti ajatellen henkilökohtainen myyntityö on osa jokapäiväistä elä-
määmme. Myynnissä kyse ei ole vain siitä toiminnasta, jossa myyntiedustaja kauppaa 
tuotteitaan henkilökohtaisen myyntityön avulla. Liike-elämässä toteutettava myyntityö-
kin voidaan jakaa kolmeen erilaiseen myynnin lajiin. Niitä ovat toimipaikkamyynti, 
neuvottelumyynti ja edustajamyynti (Rope 2000, 390). 
 
Henkilökohtainen myyntityö on yksi tärkeimmistä menestyvän lounasravintolan kilpai-
lukeinoista. Varsinkin pienempi lounasravintola voi kilpailla isompien yritysten kanssa 
antamalla henkilökohtaista palvelua asiakkailleen. Se, että kutsuu asiakastaan nimellä tai 
muuten osoittaa muistavansa asiakkaan, saattaa tehdä asiakkaaseen hyvin positiivisen 
vaikutelman. Tämä koetaan asiakkaiden kesken välittämisenä ja jopa eräänlaisena ihmis-
suhteena. Se, että myyjä hymyilee ja on ystävällinen, saattaa olla päivän mieleen-
painuvin kokemus. Tanni (2009) toteaa haastattelussa, että lounasravintolalle parasta 
markkinointia ovat tyytyväiset asiakkaat, jotka puhuvat paikasta kollegoilleen ja laa-
jemminkin. Tämän vuoksi tuote ja yrityksen sisäiset asiat tulee olla kunnossa alusta al-
kaen (Tanni, 2009). 
 
 
2.5 Suhdetoiminta 
 
Sana suhdetoiminta kertoo varsin hyvin, mistä asiassa on kyse. Se on erilaisten suhtei-
den viestinnällistä edistämistä niin, että suhde kahden osapuolen välillä muodostuisi 
mahdollisimman läheiseksi. Suhdemarkkinoinnissa on perimmiltään kyse siitä, että 
markkinoijan tulisi kyetä muodostamaan mahdollisimman läheinen, tiivis ja henkilökoh-
tainen suhde kaikkiin niihin keskeisiin sidosryhmiin, jotka vaikuttavat yrityksen menes-
tykseen. Suhdemarkkinointi tulisi ymmärtää laaja-alaisena sidosryhmämarkkinointina.  
Suhdetoiminnan käytännön työ on viestintää. Siihen kuuluvia sisältömuotoja ovat asia-
kastilaisuudet, liikelahjat ja tervehdysmarkkinointi. Tiedotustoiminta voidaan määrittää 
systemaattiseksi markkinoinnilliseksi infoviestinnäksi kohdistuen kaikkiin yrityksen si-
dosryhmiin. 353-360 
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Tiimityön merkitys on erinomaisen suuri nyky-yhteiskunnassa, sillä hyvin harva voi 
tehdä asioita yksin. Menestys edellyttää nimenomaan sitä, että on hyvin verkottunut ja 
toimii muiden ihmisten kanssa yhdessä (Slåen 2008, 104). 
 
Yrittäjä voi itse tarjota juttua paikallislehteen, jos vaan keksii jonkin kiinnostavan näkö-
kulman ravintolastaan. Opiskelijoita ei kannata unohtaa. Ottamalla vaikkapa harjoitteli-
jan kotitalousalan oppilaitoksesta saatetaan yritys tietoisuuteen myös potentiaalisten tu-
levien työntekijöiden keskuudessa.  
 
 
2.6 Menekinedistäminen 
 
Menekinedistämisessä kyse on siitä kaikesta toiminnasta, joka edistää myyntiä, mutta 
joka ei ole mainonnan tai suhdetoiminnan piiriin lukeutuvaa. Käytännössä menekinedis-
täminen on aina toimintaa, jossa yhdistyy jonkinlainen moniviestinnällisyys, eli siinä 
yhdistyy yhteen ja samaan aktiviteettiin useita seikkoja ( mainonnallista vaikutusta, hen-
kilökohtaista vaikuttamista, tiedotuksellista toteutusta). Menekinedistäminen määritys 
onkin ollut markkinointikirjallisuudessa hieman vaikeaa. Erityisesti rajanveto mainon-
nan ja suhdetoiminnan välillä on ollut hieman horjuvaa. Voidaan kuitenkin sanoa, että 
aina silloin, kun kyse on jostain tapahtumasta, kilpailusta tai muusta monimuotoisesta 
markkinointioperaatiosta, jossa tavoitellaan myynninedistämistä, toiminta kuuluu mene-
kinedistämisen piiriin. Menekinedistäminen voidaan kohdistaa yleensä sekä asiakaskun-
taan että väliportaisiin, joiden kautta tuotetta pyritään saamaan markkinoille. Näin ollen 
yksi menekinedistämistoiminnan jako on puhua loppuasiakkaisiin ja väliportaisiin koh-
distuvasta menekinedistämisestä. 
 
Keskeiset menekinedistämismuodot ovat: 
• Markkinointikilpailut 
• Näytemarkkinointi 
• Kylkiäismarkkinointi 
• Product placement 
• Sponsorointi 
• Tapahtumamarkkinointi 
• Messut 
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Näillä kaikilla toiminnoilla voidaan tavoitella laajasti varsin erilaisia sidosryhmiä. Me-
nekinedistämisen eräs tunnusmerkki onkin se, että sillä yleensä pyritään kattamaan koh-
tuullisen suuri joukko tavoiteltavaa kohdehenkilöjoukkoa. 
Tannin (2009) mukaan Kampanjat ja tarjoukset ja esimerkiksi ilmaisateriat aika ajoin 
ovat tehokkaita keinoja. Lounaslistan vaihtuminen tasaisin väliajoin pitää mielenkiinnon 
yllä, eivätkä asiakkaat tylsisty. Pienet huomionosoitukset, kuten erikoisruokavalioiden 
huomioiminen, tilojen siisteys, hymyilevä henkilökunta ja ilmaiset päivän lehdet ovat 
kaikki markkinointia. Lounasravintoloissa on usein käytössä erilaisia asiakasetukortteja. 
Yleisin lienee edellä mainittu leimakortti, joka tietyn ostokerran jälkeen oikeuttaa ilmai-
seen ateriaan tai muuhun etuun. Myynninedistämistä voi kokeilla myös esimerkiksi lisä-
arvon tuottamisella asiakkaalle, kuten vaikka ilmainen purukumi aterian yhteydessä. 
Näistä pienistä asioista ihmiset usein kertovat ilahtuneina eteenpäin. Tempauksien suo-
rittaminen tuo asiakkaiden huulille hymyä mutta myös positiivista mielikuvaa yritykses-
tä. Tätä voi harjoittaa ottamalla esimerkiksi merkki- ja teemapäivät huomioon sisutuk-
sessa sekä ruokalistalla. Tällä saadaan uteliaat asiakkaat uudelleen lounaalle. Myös koti-
sivut internetissä on nykyään hyvä käyntikortti. Sähköinen asiointi on mahdollistanut 
esimerkiksi sen, että on helppo lähettää vaikka lounaslista asiakkaille viikoittain (Tanni, 
2009). 
 
 
2.7 Markkinoinnin tavoitteet 
 
Yleensä markkinoinnin on katsottu vastaavan ensisijaisesti yrityksen markkina-
asemasta. Niinpä tietyn suuruisen euromääräisen myynnin aikaansaaminen yritykselle 
lienee kaikkein yleisin markkinoinnin tavoite yrityksessä.  Jos yritys harkitsee tavoittei-
den asettamista markkinointitoimenpiteilleen, on ensimmäinen tavoite myyntitavoite. 
Myyntitavoite voidaan esittää joko absoluuttisena eli euromääräisinä tai määrällisinä, tai 
suhteellisina eli markkinaosuuksina. Pelkkä euromääräinen myyntitavoite on kuitenkin 
hämäävä, ellei hintatason muutoksia oteta huomioon. Esimerkiksi 10 %:n kasvu euro-
määräisen myynnin tavoitteena merkitsee yli 10 %:n inflaation vallitessa itse asiassa 
myynnin volyymin pienenemistä. Samoin yrityksen myyntitavoite on syytä suhteuttaa 
markkinoinnin kokoon (Honni & Mannermaa 1992, 116-120). 
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Jotta yrityksen kokonaismyynnille asetetut tavoitteet todella ohjaisivat yrityksen toimin-
taa, ne pilkotan käytännössä monella tavoin. Myynnin tavoitteet voidaan lohkoa esimer-
kiksi ajallisesti, yksikkökohtaisiksi, myyjäkohtaisiksi, tuoteryhmäkohtaisiksi, asiakas-
ryhmäkohtaisiksi, aluekohtaisiksi ja jakelukohtaisiksi myyntitavoitteiksi. Se, millaisia 
lohkomisperusteita kulloinkin käytetään, riippuu siitä, miten tavoitteiden saavuttamista 
voidaan valvoa. Ellei myyjäkohtaisia myyntilukuja ole saatavissa, ei ole mielekästä 
myöskään asettaa myyjäkohtaisia tavoitteita muuten kuin tietynlaisina keskimääräisinä 
tehokkuuslukuina. Samoin ei ole järkevää asettaa tuotekohtaisia myyntitavoitteita, ellei 
kokonaismyynti ole jälkeenpäin eriteltävissä (Honni & Mannermaa 1992, 116-120). 
 
Tavoitteiden tehtävänä on ohjata yrityksen toiminta, ei ole mielekästä asettaa sellaisia 
tavoitteita, joilla ei todennäköisesti tule olemaan ohjaavaa vaikutusta. Erilaiset taulukot 
erilaisine muunnoksineen sopivat paisti suunnitteluun, myös valvontaan, jos niihin on 
mahdollista merkitä myös toteutuneet myyntiluvut (Honni & Mannermaa 1992, 116-
120). 
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3 MARKKINOINTIVIESTINNÄN SUUNNITTELU 
 
 
Kilpailu- ja markkinatietoa selvitettäessä on tavoitteena saada mahdollisimman hyvä ja 
realistinen kuva markkinoinnin mahdollisuuksista.  Kilpailijoiden toiminnasta selvite-
tään muun muassa kilpailijoiden taloudellinen tilanne, niiden tuotteet ja niiden käyttämät 
kilpailukeinot. Ympäristötekijöistä selvitetään muun muassa ostovoimatekijät, asiakas-
kunnan rakenne ja segmentit ja asenneilmasto (Siukosaari 1997, 27-28). 
 
Pahimmat kilpailijat on tunnistettava, heidän toimintansa on analysoitava tarkkaan ja tu-
lokset on tallennettava kirjallisesti. Kilpailijoiden toiminta voidaan vielä kartoittaa 
SWOT- analyysillä, jossa määritellään erityisesti niiden vahvuudet ja heikkoudet sekä 
toimintaympäristön mahdollisuudet ja uhat. Tämän analysoinnin perusteella on mahdol-
lista perehtyä kilpailijoiden menneeseen toimintaan siten, että se mahdollistaa myös kil-
pailijoiden tulevan toiminnan arvioimisen. Myös omien resurssien arvioimisessa voidaan 
käyttää SWOT –analyysiä. Samalla kannattaa selvittää, voidaanko vahvuuksia kehittää 
edelleen ja voidaanko niihin keskittymällä saavuttaa erityinen kilpailuetu (Siukosaari 
1997, 29). 
 
Ennen markkinointisuunnitelman laatimista tulee määritellä budjetti, aikataulu sekä 
päättää päämediat ja metodit. Ennen kaikkea tulee määritellä se, miten asiakaskuntaa 
puhutellaan ja millaista kuvaa viedään ulospäin. Tämän jälkeen suunnitelmaa pitää to-
teuttaa varsinkin yrityskuvan osalta systemaattisesti. Suunnitelmallinen markkinointi on 
hyvä investointi, sen sijaan hätäisesti tekaistu mainosjuliste ovessa tai kirjoitusvirheet 
lounaslistassa antaa kuvaa siitä, ettei asioihin paneuduta. Koko yrityksen henkilökunnan 
pitää olla hyvin selvillä siitä, mitä on luvattu, mitä kampanjoita on mainostettua ja mil-
laisia tarjouksia on voimassa (Tanni, 2009). 
 
 
Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessia voidaan lähestyä eri näkökulmien ja tavoit-
teiden kautta, mutta kuitenkin suunnittelussa voidaan erottaa vaiheita, jotka ovat käytävä 
läpi riippumatta lähestymiskulmasta. Vuokko (2002, 117-120) tarkastelee prosessia 
kolmen päävaiheen, suunnittelun perustan, viestinnän avainpäätösten ja suunnitelman 
arvioinnin ja valvonnan avulla. 
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Suunnittelun lähtökohtana on selvittää tilanneanalyysin kautta kohderyhmät, tuote ja 
kilpailu sekä ympäristöanalyysin avulla tarkastella itse organisaatiota ja sen toimintaym-
päristöä. Tilanneanalyysin pohjalta voidaan vasta tehdä tavoitemäärittely, jossa on tu-
keuduttava markkinoiden tulevaisuuden kehitykseen. Markkinointiviestinnän tavoittei-
den asettamisen ja keinojen valinnan tärkeänä perustana ovat markkinoinnin tavoitteet, 
joskaan markkinointiviestinnälle ei voi yksin asettaa vastuuta markkinoinnin tavoittei-
den saavuttamisesta. Alustavan viestintäbudjetin ja resurssien allokoinnin määrittely si-
sältyvät myös suunnittelun perustaan ja tässä budjetti osoittaa käytettävän rahan määrän. 
Rahallinen resurssi vaikuttaa toisaalta paljon siihen mitä keinoja voidaan käyttää ja mi-
ten laajaa keinovalikoimaa tietyllä suunnittelujaksolla (Vuokko 2002, 121-130). 
 
Tehokas markkinointiviestinnän suunnittelu rakentuu Kotlerin (2000, 552) mukaan 
kahdeksasta eri vaiheesta: 
1) kohderyhmän tunnistaminen, 
2) viestintätavoitteiden määrittely, 
3) sanoman suunnittelu, 
4) viestintäkanavien valinta, 
5) viestintäbudjetin laatiminen, 
6) viestintämixin määrittely, 
7) viestinnän tulosten mittaaminen ja 
8) kokonaisviestintäprosessin johtaminen. 
 
  
 3.1 Markkinointiviestinnän vaikutustasot 
 
Vuokko (2002, 35 - 47) puhuu markkinointiviestinnän vaikutuksista ja tarkastelee niitä 
useasta eri näkökulmasta. Nämä eri näkökulmat vaikuttavat siihen kuinka hyvin viestin-
nällä saadaan vastaanottajassa aikaan lähettäjäorganisaation kannalta jotakin positiivista 
ja kuinka asetetut tavoitteet saavutetaan. Markkinointiviestintä voi aiheuttaa vaikutuksia 
tuotetta, tuoteryhmää tai ilmiötä, yritystä tai sanomaa kohtaan. 
 
Markkinointiviestinnän vaikutukseen voi vaikuttaa vaikutushetki ja vaikutuksen kesto, 
tapa tai vaikutuksen suunta ja kohdistuminen. Vaikutukset eivät aina synny heti sano-
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man lähettämisen jälkeen vaan joskus pitkänkin ajan kuluttua. Vaikutuksen synty voi 
vaatia vastaanottajalta pohdintaa tai toisaalta vastaanottaja voi unohtaa viestin, jos sitä ei 
vahvisteta muistutusmainonnalla. Vaikutustavalla, suoralla tai välillisellä, on mahdolli-
suus tehostaa viestin vaikutusta. Välittäjäyksilöiden käyttämisellä, esim. mielipidejohta-
jan tai vaikuttajayksilön, pyritään vaikuttamaan toisten tietoihin, mielipiteisiin ja käyt-
täytymiseen. Usein ihmiset jäljittelevät ja samaistuvat heihin ja viesti koetaan luotetta-
vampana kuin mainonta (Vuokko, 2002, 41-44). 
 
Markkinointiviestinnän suunnalla on myös merkitystä, sillä positiivista vaikutusta yleen-
sä halutaan lisätä ja vahvistaa. Positiivisten mielikuvien syntyminen tai tuoteuskollisuu-
den merkitys on suuri, mutta tilanne voi kääntyä myös päin vastaiseksi. Negatiiviset vai-
kutukset voivat aiheutua viestin väärästä tulkinnasta, liiasta sanoman toistosta, sanoman 
lähteen epäluotettavuudesta tai sanoman muoto koetaan epämiellyttäväksi (Vuokko, 
2002, 45-46). 
 
 
3.2 Tavoitteet 
 
Markkinointiviestintäpäätöksiä tehtäessä on tiedettävä, miksi viestitään ja mitä tavoittei-
ta viestinnälle asetetaan. Yrityksen tavoitehierarkia muodostuu Isohookanan (2007, 96) 
mukaan eritasoista, joista organisaation tulostavoite on tärkein, markkinointitavoitteet 
(myynti-, markkinaosuustavoite) luovat pohjan ns. välitavoitteille eli markkinointivies-
tinnälle. Tavoitteita tulee asettaa konkreettiseksi, jotta organisaatio voi mitata saavutet-
tiinko asetetut tavoitteet ja seurata panostettujen resurssien vaikuttavuutta.  
 
Viestinnän tavoitteita voidaan tarkastella monella tapaa. Isohookana (2007, 99) ja Vuok-
ko (2002, 37) korostavat viestintätavoitteiden määrittelyssä viestinnän vaikutushierar-
kiamalleja, joita klassiset niin AIDA-malli (attention, interest, desire, action) kuin 
DAGMAR- malli (defining advertising goals for measured advertising results) edusta-
vat. Vaikutushierarkiamallien portaikkojen jokaiselle askelmalle voidaan asettaa erilaiset 
viestinnälliset tavoitteet. Tavoitteena on saada kohderyhminä olevat asiakkaat aina siir-
tymään tasolta toiselle, jolloin viimeisenä tavoitteena oleva toiminnallinen tavoite toteu-
tuu, ja asiakas ostaa tuotteen tai käyttää palvelun hyväkseen. 
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3.3 Kohderyhmien valinta  
 
Kohderyhmien määrittäminen on markkinointiviestinnän suunnittelun yksi peruskysy-
myksistä. Koska kaikkien kanssa ei ole mahdollista kommunikoida, on tärkeää valita ne 
ryhmät, joiden kanssa haluaa ja on toiminnan kannalta tarpeellista kommunikoida. Koh-
deryhmämäärittelyllä pyritään löytämään markkinoilta sellainen segmentti, joka ottaen 
huomioon markkina- ja kilpailutilanteen tarjoaa markkinoinnille parhaan mahdollisuu-
den. Kohderyhmä on määriteltävä ja tunnettava mahdollisimman hyvin. On selvitettävä 
millainen on ryhmän maailmankuva ja millaisia tiedontarpeita ryhmällä on. Sanomapää-
töksiä tehtäessä on kullekin kohderyhmälle valittava oma erityinen sanomansa ja muo-
toilla sanoma ydinviestin avulla niin että se puhuttelee valittua vastaanottajaa (Isohooka-
na, 2007, 97). 
 
Hyvin usein lounasravintolat tyytyvät segmentoimaan asiakasryhmänsä alueellisesti lä-
himmistä yrityksistä tai asukkaista. Jos lounasravintolalla riittää ihmisiä toimitilojensa 
ympärillä sijaiten vaikkapa kaupungin keskustassa, on silloin mitä todennäköisimmin 
kilpailijoitakin enemmän. Silloin kannattaa segmentoida asiakkaansa tarkasti ja yrittää 
erilaistua muista kilpailijoista. Jos yrityksen potentiaaliset asiakkaat rajoittuvat kuitenkin 
ympärillä oleviin yrityksiin ja ihmisiin maantieteellisesti, kannattaa silloinkin tutkia mil-
laisia ihmisiä ja nimenomaan yksilöitä lähellä on. Kun selvittää mitä ihmiset haluavat, 
voi pienillä teoilla tarttua toiveisiin ja mahdollistaa, että asiakkaat jaksaisivat kulkea 
ylimääräisen kilometrin parempaan lounasravintolaan (Tuominen 2009). 
 
Jos lounasravintola kohentaa imagoaan ja tarttuu toiminnan aloittamisen jälkeen uudel-
leen segmentointiin, on kannattavaa muutokset hioa tarpeeksi näkyviksi huolellisesti, 
koska asiakkaat on ehkä hankalampi saada käymään lounasravintolassa uudelleen, jos 
ovat kerran siihen pettyneet. Huolellisesti muutos kannattaa tehdä siksi, että jos lounas-
ravintola ei tee vaikutusta toisella kertaa asiakkaaseen, kolmas vierailukerta saattaa olla 
todella vaikeasti saavutettavissa. Uudistuksesta kannattaa ilmoittaa näkyvästi ja iloisesti 
sellaisessa mediassa, joka tavoittaa lähialueen potentiaaliset asiakkaat (Tuominen 2009). 
 
Haasteita Lounasravintolan markkinoinnille luo rajallinen asiakaskunta, eli se, että lou-
naspaikkaa ei lähdetä helposti hakemaan kaukaa. Lisäksi valinnat esimerkiksi siitä, halu-
aako tarjota korkeatasoista lounasruokaa ja tilan businesstapaamisille vai halutaanko tul-
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la mielletyksi nopeaksi ja edulliseksi lounaspaikaksi, eli profiloituminen karsii osan asi-
akkaista pois. Vaikeinta jalansijan saaminen mielestäni on nopealla ja halvalla lounas-
paikalla, sillä sen kanssa kilpailevat myös kotoa tuotu ruoka, hampurilaispaikat ja kau-
pan valmisateriat. Kalliimman paikan pitää panostaa miljööseen ja tarjoiluun sekä ruoan 
laatuun, erikoisuuksiin ja asiakkaan erikoistoiveiden toteuttamiseen (Tanni, 2009). 
 
Kilpailijat tulee ehdottomasti kartoittaa kattavasti ja miettiä, miten heistä erottaudutaan. 
Myös potentiaalisten asiakkaiden toiveita pitää pohtia. Esimerkiksi sijaitseeko lounasra-
vintola keskustassa konttorityöväen lähettyvillä vai onko asiakkaat kenties ruumiillista 
työtä tekeviä? Tällaiseen alkupohdintaan kannattaa kysyä asiantuntija-apua, jos itse ei si-
tä ehdi tai mielestään osaa tehdä (Tanni, 2009). 
 
Markkinointiviestinnän kohdentamisessa on tärkeää hahmottaa markkina-analyysin mu-
kaisesti kohderyhmiä nykytilanteessa ja tulevaisuudessa. Percy (2008, 247) lähestyykin 
kohderyhmien strategista valintaa myös perinteisen demografisen määrittelyn lisäksi rea-
listiselta liiketoiminnan kehittämisen pohjalta. Mitkä ovat relevantteja ostajaryhmiä, on-
ko pääkohderyhmänä nykyiset vai tulevat asiakkaat? Hän korostaa kohderyhmän valin-
nassa myös näkökulmaa, jossa kohderyhmäksi valitaan tulevaisuuden toiminnan ja ke-
hittämisen kannalta tärkeitä asiakasryhmiä. Toisena hänen mukaansa avainkysymyksenä 
on selvitettävä kohderyhmien demograafiset tekijät, elämäntyyli sekä psykograafinen 
profiili. Kohderyhmän käyttäytyminen ja asenteet mm. eri medioiden käyttäminen on 
tärkeä seikka tietää markkinointiviestinnän keinovalintojen kannalta. Kolmantena seik-
kana kohderyhmän valinnassa on hahmottaa toimialaa laajasti mukaan lukien sidosryh-
miä, jotka liittyvät toimintaan (Percy 2008, 247). 
 
Vuokon (2002, 133-134) mukaan eri viestintäkeinoille voidaan ainakin osittain määritel-
lä erilaiset kohderyhmät. Toisaalta, jos on kyse yrityskuvan parantamisesta tai tunnet-
tuuden lisäämisestä, tavoitteen saavuttaminen edellyttää vaikuttamista useampaan eri si-
dosryhmään. Valittujen kohderyhmien tulee olla tavoitteiden kannalta tärkeitä sidosryh-
miä ja kohderyhmämäärittelyjen sellaisia että ne auttavat valitsemaan tehokkaat viestin-
täkeinot (Vuokko 2002, 133-134). 
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3.4 Kohderyhmien segmentointi 
 
Potentiaalisten asiakkaiden lohkomista keskenään erilaisiin segmentteihin jollakin kri-
teerillä on Lahtisen ja Isoviidan (2004, 32) mukaan segmentointia eli markkinoiden 
ryhmittelemistä tavoiteltujen samanlaisten asiakkaiden joukoiksi. Näistä osamarkkinois-
ta tulee valita markkinoinnin kohteeksi yrityksen strategisiin päämääriin sopivat yksi tai 
useampia kohderyhmiä. Rainiston (2006, 14) mukaan on tärkeä tunnistaa erilaisten asia-
kasryhmien tarpeet ja räätälöidä niille kullekin erikseen omat markkinointitoimenpiteet. 
Hän muistuttaa, ettei kohderyhmät ja segmentit enää perustu pelkästään maantieteellisiin 
jakoihin. Lisäksi Rainisto (2003, 34) korostaa segmentoinnin tärkeyttä paikan markki-
noinnin ydintehtävänä. On päätettävä tavoiteltavat kohderyhmät ja sopeutettava paikkaa 
tuotteena niin, että voidaan täyttää paikan asiakkaiden tarpeet. Hänen mukaan yleisiä ta-
voitteita ei saavuteta, jos tätä tehtävää ei suoriteta.  
 
Segmentit ja kohderyhmät eivät enää perustu vain maantieteellisiin jakoihin, vaan nyky-
teknologian keinoin voidaan tunnistaa eri puolilla maailmaa asuvien samoja arvostuksia 
jakavia kohderyhmiä ja tehdä näille omat markkinointiohjelmat. Koska ryhmien tarpeet 
ja odotukset ovat erilaisia, kullekin segmentille on markkinoitava tuotetta tai palvelua eri 
keinoin.(Rainisto 2003, 14).  Kotlerin mukaan (2003, 130) kohderyhmien segmenttejä 
voidaan lähestyä kolmella tavalla. Perinteistä on jakaa markkinat demografisesti ryhmiin 
(esim. iän, sukupuolen perusteella) lähinnä väestösektoreittain. Toisaalta markkinat voi-
daan segmentoida tarpeiden mukaan ryhmiin ja hakea ratkaisuja tarpeiden tyydyttämi-
seksi. Kolmantena lähestymistapana on tehdä jakoa käyttäytymisen perusteella ja määri-
tellä ryhmä todellisen käyttäytymisen mukaan, ei vain tarpeiden. Segmentointi myös liit-
tyy tosiasiaan että yleistuotteiden aika on ohi. Rope (2005, 47) näkee ainoana vaihtoeh-
tona että nykyisillä erikoistuotteiden markkinoilla jokaiselle segmentille on oltava oma 
tarjontansa. Esimerkiksi lounastavalle on tarjolla erilaisia vaihtoehtoja eksoottisesta thai-
ruuasta perinteiseen mummon kotiruoka-annokseen. Mitä paremmin segmentointi teh-
dään kussakin kohderyhmässä, sitä paremmin tuotesisältö pystytään rakentamaan ja 
kohdistamaan markkinointiviestintää ryhmälle. Segmentoinnin onnistuminen myös edel-
lyttää laadukasta markkinatutkimusta ja että segmentointi tapahtuu vasta SWOT- ana-
lyysin jälkeen (Rope 2005, 47). 
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3.5 Sanomapäätökset ja ydinviestit kohderyhmittäin 
 
Markkinointiviestinnän suunnittelussa tavoitteiden ja kohderyhmämäärittelyn jälkeen 
kolmantena vaiheena on määritellä sanomapäätökset. Mikä on pääsanoma ja sitä tukevat 
viestit, joita kohderyhmän halutaan muistavan ja joilla on merkitystä vastaanottajalle. 
Isohookana (2007,106) tarkastelee sanomia kahdesta suunnasta, sisällön (mitä sanotaan) 
ja muodon (miten sanotaan) kautta. Sanoman sisältöön ja muotoiluun vaikuttavat edellä 
mainitun mukaan markkinointiviestinnän tavoitteet ja kohderyhmät kuten myös keinot 
sekä itse palvelu tai tuote, kilpailijat, ympäristö ja yhteistyökumppanit. Tärkein tekijä 
sanoman sisältöä päätettäessä on muistaa se, että sanomat ovat lupauksia, jotka on pys-
tyttävä lunastamaan. Sanoman tulee perustua organisaation todellisiin vahvuuksiin ja ve-
tovoimatekijöihin, joilla erotutaan kilpailijoista ja jotka luovat lisäarvoa vastaanottajalle 
ja kilpailuetua lähettäjälle. 
 
 
3.6 Markkinointiviestintästrategian kohderyhmälähtöisyys 
 
Markkinointiviestintä on kattotermi niille kilpailukeinoille, joiden avulla organisaatio 
pyrkii viestimään tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmille ja muille sidos-
ryhmille. Viestinnällisten tavoitteiden toteuttamiseksi tarvitaan erilaisia viestintäkeinoja, 
joita yhdistämällä ja koordinoimalla saadaan tehokas kokonaisuus aikaiseksi. Markki-
nointiviestinnän kilpailukeinoja ovat, kuten on jo mainittu, mainonta, henkilökohtainen 
myyntityö, menekinedistäminen, suhde- ja tiedotustoiminta sekä suoramarkkinointi. En-
nen kuin kilpailukeinovalikoimaa viestintäpalettina voidaan integroidusti ja johdonmu-
kaisesti yhdistellä ja käyttää, on yrityksen määritettävä viestinnän tavoitteet (myynti-, 
asiakas-, imago-, tunnettuus-, kiinnostavuus- tai toimintatavoitteet), tehtävä sanoma ja 
mediakanavapäätökset sekä viestinnän budjetti. Viestintäkeinojen painotus riippuu mm. 
toimialasta ja tuotteen tai palvelun elinkaaren vaiheesta. Kulutustavaroiden tuotealueella 
joukkoviestinnän painotus (mainonta, menekinedistäminen) on tärkeämpää ja yksilölli-
sen viestintä vähäisempää (Rope 2005). 
 
Ropen (2005, 289) korostama markkinointiviestinnän kultainen linja vaikuttaa paljon 
siihen kuinka viestinnässä onnistutaan vaikuttamaan kohderyhmän motiiveihin. Vaikka 
viestinnässä operoidaan viestintäkeinoittain, tulisi markkinointiviestinnän toteutus hoitaa 
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yhteisvaikutuksien kautta. Jokaisella keinolla on oma roolinsa asetettuun tavoitteeseen 
nähden ja eri keinot eivät ole toisensa täysin korvattavissa. Paikan markkinoinnissa käy-
tetään eniten mainontaa. Suoramarkkinoinnilla taas tavoitetaan kohderyhmät esitteiden 
avulla suoraan ilman välittäjiä. Myynninedistämistä voidaan käyttää lyhytaikaisissa tar-
jouksissa esim. kun yrityksille tarjotaan tontteja ja kiinteistöjä. Suhdetoiminta on tällä 
hetkellä kasvava keino ja kaupungit yrittävät päästä esille paljon eri medioissa, jotta voi-
sivat luoda positiivista imagoa erilaisten tapahtumien ja tarinoiden avulla. 
 28 
4 MARKKINOINTIANALYYSIT 
 
 
Analyysit ovat yrityksen työkalu markkinoinnin suunnittelussa ja strategioiden valin-
noissa. Aloittavan yrityksen lähtökohta-analyysin tarkoituksena on selvittää mahdolli-
simman yksityiskohtaisesti kaikki mahdolliset osatekijät, jotka voivat vaikuttaa yrityk-
sen menestymiseen tulevilla markkinoilla. Tämä tarkoittaa niin yrityksen sisäisten kuin 
ulkoisten liiketoimintaan liittyvien tekijöiden perusteellista kartoittamista. Yrityksen si-
säisten osa-alueiden analysointiin käytetään yritysanalyysiä ja ulkoisten osa-alueiden 
analysointiin taas ympäristöanalyysiä. Näissä analyyseissä voi käyttää apuna tiedossa 
olevia tunnuslukuja esimerkiksi markkinaosuuksista, alan kehityksestä ja kokonais-
markkinoista. Analysoitavia kohteita tulee käsitellä sekä yrityksen nykytilan selvittämi-
seksi, että tulevaisuussuuntaisina ajatellen yrityksen tulevia muutoksia ja ratkaisuja 
(Honni & Mannermaa 1992, 68; Rope 2005, 463- 467). 
 
Rakennettaessa toimivaa markkinoinnin tavoite ja seurantajärjestelmää, tarvitaan paljon 
tietoa yrityksen nykytilanteesta sekä yrityksen sisältä että ulkopuolelta. Lähtökohta- eli 
nykytila-analyysien avulla voidaan kartoittaa yrityksen tämän hetkistä tilaa ja erilaisia 
tekijöitä, joilla on vaikutusta yrityksen tuleviin menestysedellytyksiin. Yleisenä hyvänä 
neuvona voidaankin todeta, että analyyseistä ei kannata tehdä liian hienoja ja aikaa vie-
viä. Analyyseihin hankittavan tiedon ja tiedonkäsittelyn tulee olla kustannus-
hyötysuhteeltaan positiivista. Olennaista on, että tarpeetonta tietoa ei kerätä. Sen sijaan 
kaikki sellainen tieto hankitaan, joka on tärkeää ja välttämätöntä suunnitelman perustei-
den ja tavoitteiden määrittelemiseksi. Tällä tavalla käsiteltävien asioiden joukko pysyy 
hallittavana ja lopputuloksen kannalta tarkoituksenmukaisimpana. Lähtökohta-
analyyseja ovat seuraavat: yritys-, markkina-, kilpailija- ja ympäristöanalyysit (Vah-
vaselkä 2004, 116; Rope & Vahvaselkä 2000, 90,92; Rope 2005, 465- 467). 
 
Markkinointianalyysin voi tehdä itsekin, mutta turvautuminen ammattilaisiin on varmin 
tapa saada puolueeton ja ammattitaidolla tehty analyysi. Luotettavien analyysitulosten 
pohjalta on helppoa tarttua oikeisiin asioihin ja yrittäjältä ei kulu aika markkinointiana-
lyysien teon opiskeluun. Ammattilainen osaa kiinnittää huomion lounasravintolan kan-
nalta oleellisiin seikkoihin. Jos lounasravintola lähtee suorittamaan analysointeja itse, on 
hyvä pitää mielessä liian analysoinnin vaarat. Oleellista on tunnistaa tarpeelliset ana-
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lysoitavat alueet ja keskittyä muutamaan analyysiin huolellisesti. Varsinkin pienten lou-
nasravintoloiden toiminnalla ei välttämättä haeta suuria voittoja vaan omaa toimeentu-
loa. Koska tuotot eivät ole hurjia, ei myöskään panostus markkinointiin ole välttämättä 
suurta. Tämän vuoksi onkin tärkeää, että paneudutaan oikeisiin asioihin eikä haalita lii-
kaa kehittämiskohteita. Pienyrittäjän aika on rajallista, joten mielestäni on turha keskit-
tyä liikaan analysointiin, riittää kun analysoi muutamaa, huolellisesti valittua asiaa. Jos 
aikaa on vähän ja ammattilaista ei haluta käyttää, ei välttämättä kannata keskittyä liikaa 
teoreettisiin analyyseihin. Alapuolella on esitetty muutamia markkinointianalyyseja sup-
peasti.  
 
 
4.1 Yritysanalyysit 
 
Rope (2005) listaa, että yritysanalyyseissä selvitetään muun muassa myynti, katetta, tuo-
tantoa, tuotteistoa, tuotekehitystä, johtoa, organisaatiota, palvelua, laatua taloushallinto, 
rahoitusta, markkinointia, mielikuvaa, hinnoittelua ja toimitiloja (Rope, 2005, 466). 
 
 
4.2 Ympäristö- analyysit 
 
Yrityksen ulkoista toimintaympäristöä arvioidaan ympäristöanalyysien avulla. Ana-
lysoinnissa tulee ottaa huomioon kaikki ne osatekijät, joilla on vaikutusta yrityksen me-
nestykselliseen toimintaan pidemmällä aikajaksolla tarkasteltuna. Yrityksen tehtävänä 
on kerätä ennusteita muutoksista mm. toimialan, markkinoiden ja tavarantoimittajien ta-
hoilta. Ympäristön muutokset voivat johtua esimerkiksi poliittisista, taloudellisista, tek-
nologisista tai juridisista uudistuksista alalla. Oleellista tämän tiedon analysoinnissa on 
tunnistaa ympäristössä tapahtuvista muutoksista ne, joilla on oikeasti merkitystä yrityk-
sen toimintaan. Liian laajasta analysoinnista on vaikeaa saada olennaista tietoa irti. 
Markkinointiaan aloittavan yrityksen näkökulmasta tärkeimmät ympäristöanalyysin koh-
teet ovat kysyntäanalyysi, kilpailutilanneanalyysi sekä tuote-markkina-analyysi (Rope 
2003, 66-67). 
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4.3 Markkina-analyysit 
 
Markkina-analyyseissa tarvitsee tulkittua tietoa, joka koostuu ulkoisten ja sisäisten tieto-
jen yhdistämisestä. Tämä yhdistäminen ei onnistu, ellei markkina-analyysin perustietoja 
ole tuotettu systemaattisilla ja säännöllisillä mittauksilla, luotettavilla mittareilla ja yksi-
selitteisillä tunnusluvuilla. Yrityksen omien sisäisten tekijöiden lisäksi sen tulee saada 
tietoa yrityksen markkinoista. Markkina-analyyseissä selvitetään mm. markkina-aluetta, 
alueella vaikuttavan potentiaalisen asiakasjoukon suuruutta, asiakaskohderyhmien ja-
kaumaa, keskiostosta kohderyhmittäin ja markkinoiden suuruutta segmenteittäin (Vah-
vaselkä 2004, 117; Lotti 2001, 27; Rope 2005, 466). 
 
 
4.4 Kilpailija- analyysit 
 
Kilpailija-analyysissä tarkastellaan kilpailijan päämääriä, strategiaa ja olettamuksia 
itsestään ja toimialasta, sekä kyvykkyys, eli kilpailijan omat vahvuudet ja heikkoudet. 
Analyysin tuloksena voidaan muodostaa käsitys keinoista, joilla kilpailija vastaa mark-
kinoilla esiintyvään kilpailuun, sekä signaaleista, jotka käynnistävät kilpailijan toimet eli 
kilpailija-analyysi johtaa arvioon kilpailijoiden kilpailukyvystä ja käyttäytymiseen kil-
pailussa, jota voidaan suhteuttaa toimialan tilanteeseen ja kehittymiseen. Kilpailija-
analyysi vaatii paljon eri lähteistä kerättyä tietoa. Toimivaa kilpailustrategiaa ei ole 
mahdollista luoda ilman tätä tietoa (Porter 2004, 47-49). 
 
Markkinasignaali on kilpailijan toiminta, joka tuottaa joko suoria tai epäsuoria vihjeitä 
kilpailijan aikeista, motiiveista, päämääristä, tai yrityksen sisäisestä tilanteesta. Tällaiset 
merkit täydentävät kilpailija-analyysin tietoja ja ovat käyttökelpoisia strategisessa suun-
nittelussa. Markkinasignaalien todellinen merkitys on kuitenkin pystyttävä selvittämään 
ja kilpailijan todelliset päämäärät ymmärtämään, koska väärin ymmärretyt markkinasig-
naalit voivat johtaa väärän ja jopa kilpailijaa hyödyttävän kilpailustrategian valintaan 
(Porter 2004, 75-76). 
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4.5 SWOT- analyysi 
 
Nimitys SWOT- analyysi tulee sanoista vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), 
mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). SWOT- analyysi on käyttökelpoinen 
analyysikeino tehtäessä tilanneanalyyseja. SWOT- analyysin avulla pystytään selvittä-
mään sisäiset vahvuudet ja heikkoudet sekä toimintaympäristön uhat ja mahdollisuudet. 
SWOT- analyysin lopputuloksen tulisi johtaa toimenpiteisiin, joilla vahvistetaan sisäisiä 
vahvuuksia edelleen ja pyritään muuttamaan sisäiset heikkoudet ja toimintaympäristön 
uhat mahdollisuuksiksi (Griffin & Pustay 2002, 295-296). 
 
Jos lounasravintolayritys päätyy itse tekemään markkinointianalyyseja, kannattaa keskit-
tyä muutaman analyysin huolelliseen tekoon sen sijaan, että tekisi monia analyysejä pin-
taa raapaisten. Kohdeyritys X:lle suoritin itse markkinointianalyysin yhdistelemällä sekä 
kilpailija- että SWOT- analyysiä. Siinä analysoitiin kilpailijayritysten vahvuudet, heik-
koudet, mahdollisuudet ja uhat verraten niitä samalla oman yrityksen ominaisuuksiin. 
Kilpailijoiden ominaisuuksia verrattiin kohdeyrityksen ominaisuuksin siten, että tuotiin 
esille ne ominaisuudet mitä kilpailijat tuottivat omien ominaisuuksiensa myötä kohdeyri-
tykselle. Esimerkiksi kilpailijayrityksen keskittyminen kasvisruokaan toi yritys X:lle sen 
mahdollisuuden ja edun, että se koskettaa paremmin niitä asiakkaita, jotka syövät lihaa 
tai haluavat perinteisemmän lounaan. Ketjuuntuneen kilpailijayrityksen näkyvä ja keski-
tetty markkinointi toi yritys X:lle uhan jäädä isomman kilpailijan mainonnan ja toisaalta 
taas valtakunnallisesti tunnetun maineen varjoon.  
 
Isolla firmalla riittää päätoimisia markkinointi-ihmisiä. Pienessä firmassa jonkun pitäisi 
huolehtia markkinoinnista oman toimensa ohessa. Markkinointi on tyypillinen tärkeä, 
mutta ei kiireellinen tehtävä, jota on helppo lykätä loputtomiin, koska sen välittömiä 
vaikutuksia myyntiin ei nähdä. Vaikka markkinointi ei yleensä ole kiireellistä työtä, se 
on silti tärkeää. Ainoa järjellinen tapa tämän noidankehän rikkomiseksi on se, että ei-
kiireellisten asioiden hoitoon varataan kalenterista aikaa (Parantainen 2005, 113). 
 
Ajankäyttöä helpottamaan kannattaa laatia markkinointisuunnitelma vuodeksi kerral-
laan. Se säästää aikaa ja huolella tehtynä myös budjetissa pysyminen helpottuu. Ennen 
markkinointisuunnitelman tekoa kannattaa miettiä liikeideaa silmälläpitäen yrityksen 
toimintatavat, arvot ja asiakassegmentti. Näiden kaikkien on hyvä kulkea käsi kädessä, 
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jotta markkinointi tukisi yrityksen liikeideaa ja olisi läpi vuoden yhteneväistä. Kun edel-
lä mainitut seikat on tarkastettu, tulee myös tuotteen olla hyvä, jotta sitä kannattaa mark-
kinoida. Alkuun markkinointi kannattaa aloittaa hillitysti jotta nykyisillä resursseilla 
voidaan palvella kaikki uudetkin asiakkaat.  
 
Yritys X:ssä koko markkinoinnin tehostaminen lähti toisesta työstäni kehittämistoimin-
takurssille. Työn tarkoituksena oli parantaa asiakastyytyväisyyttä ja tuotetta lounasravin-
tolassa. Suoritin asiakastyytyväisyyskyselyt, jonka tulokset kokosin taulukoiksi ja ana-
lysoin ne. Tuloksista selvisi, että valtaosa asiakkaista koki ruuan laadun laskeneen ja 
ruoan laatuun kaivattiin kohennusta. Työn purkupalaverissa totesimme, että laatu oli 
päässyt laskemaan siksi, koska laadun valvontaan ei ollut työkalua eikä laadun seuran-
taan oltu nimetty vastuuhenkilöä. Tästä kirposi ajatus reseptikortistosta, jota lähdimme 
seuraavaksi suunnittelemaan. Kokosimme reseptejä jotka sopivat "kotiruokaravintolan" 
liikeideaan. Reseptit luokiteltiin pääraaka-aineen mukaan: nauta-, jauheliha-, kala- ja 
kasvisruoat ja niin edelleen. Reseptikortteja hyväksi käyttäen pystyttiin viikon menu 
suunnittelemaan etukäteen samalla seuraten raaka-aineiden saatavuutta ja tukun tarjouk-
sia. Tällä turvasimme sen, että ruoka tulisi olemaan tasalaatuista, edullista ja liikeideaa 
palvelevaa. Kun laatu saatiin kohdilleen, syntyi idea markkinoinnin tehostamisesta. 
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5 MARKKINOINNIN TEHOKKUUS 
 
 
Markkinoinnin tehokkuuden mittaamisella tarkoitetaan menetelmiä, joilla selvitetään, 
onko markkinointi saavuttanut sille ennalta asetetut tavoitteet (Iltanen 2000). 
 
Markkinoinnin tehokkuuden mittaamisen moninaisuutta kuvataan seuraavasti: Asian 
tärkeydestä ja siihen luoduista useista sovelluksista huolimatta on markkinoinnin tehok-
kuuden arvioiminen erittäin haasteellista. Haasteellisuus johtuu pitkälti markkinoinnin 
monitahoisesta vaikutuksesta. Markkinoinnin vaikutus on seurausta ihmisten suhtautu-
misesta ja reagoimisesta viestintää kohtaan (Tellis 2004, 5). 
 
Markkinoinnin vaikutuksia on syytä mitata, jotta voidaan seurata ja kehittää toimintaa. 
Tehon seuraamiseen voi käyttää eri palaute-elementtejä kuten kilpailuvastauksia, soittoja 
sekä myynnin määrää. Kampanjan päätyttyä tietoisuutta, asenteita ja ostokäyttäytymisen 
muuttumista voidaan mitata. Kampanjasuunnitelmaan on jo hyvä sisällyttää tulosten 
seurantaan liittyvät seuranta- ja tutkimuskustannukset (Bergström & Leppänen 2003: 
345). 
 
Mainonnan mittaaminen on kaiken kaikkiaan haastavaa. Vaikka eri markkinointikeino-
jen osuutta voitaisiin mitata tarkasti, ei mikään silti kerro luotettavasti kokonaisuutta. 
Hankalaksi mittaamisen tekee se, että tuloksia ei voida mitata vain tietyllä aikajaksolla, 
vaan vaikutukset voivat kuukausien sijaan kestää vuosia.  Ei voida seurata pelkkiä yksit-
täisiä kampanjoita, vaan ennen kaikkea kiinnittää huomiota pitkäaikaisiin muutoksiin. 
Markkinointistrategia tulee valita aina yritystä ja tuotetta silmälläpitäen ja tietenkin 
myös verraten edellisiä tuloksia. 
 
Markkinointia tulisi aina seurata sekä tuloksia laskea ja tulkita. Jotta markkinointia voi-
daan seurata, on yrityksen määriteltävä mittarit ja asiat, joita se haluaa seurata. Kampan-
jasta saadut tulokset on hyvä analysoida volyymiltaan ja kannattavuudeltaan. Myös asia-
kaspalautetta on hyvä kerätä. Kampanjan tehokkuuden arviointia tulisi analysoida kaiken 
toiminnan kannalta, kuten kuinka tehokkaita olivat eri markkinointikanavat tai kuinka 
hyvin eri kohderyhmät reagoivat markkinointiviesteihin. Kampanjoiden tarkka analy-
sointi auttaa yritystä myös tulevaisuudessa suunnittelemaan ja toteuttamaan hyödyttäviä 
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mainoskampanjoita (Mäntyneva 2001, 106-108). 
 
Asiakkuudenhallinnan mukaan markkinoinnin tulosten analysointi auttaa yritystä hah-
mottamaan asiakassegmenteistään käyttämättömiä mahdollisuuksia sekä lisäämään 
myynnin katteita ja vähentämään markkinoinnin kustannuksia (Mäntyneva 2001, 91). 
 
Kuten kaikki liiketoiminta, myös markkinoijan työn tulos on purettavissa kertolaskuksi: 
Tulos = määrä x suunta x laatu 
Tulos tarkoittaa ostavien asiakkaiden lukumäärää tai rahaa. Määrä tarkoittaa markkinoi-
jan tuottamien viestien lukumäärää. Suunta tarkoittaa viestien kohdistamista oikeille vas-
taanottajille. Laatu kertoo, miten hyvin sanoma saa vastaanottajan reagoimaan (Paran-
tainen 2005, 99). 
 
Parantainen (2005) jatkaa edellistä: Käytännössä tämä yhtälö tarkoittaa, että  
1. Jos viestien määrä lähestyy nollaa, myös kertolaskun tulos menee nollaksi riippumatta 
siitä, kuinka laadukasta tai kohdistettua markkinointi on. 
2. Jos viestit menevät väärille vastaanottajille, niiden määrä tai laatu on yhdentekevä. 
3. Jos viestit ovat huonoja, ei paljon auta, vaikka jokainen kohderyhmän ihminen huk-
kuisi niihin (Parantainen 2005, 99). 
 
Tulos on helpompi huomata kun sitä mittaa. Varsinkin yrityksillä, joiden toiminta on 
kohtalaisen pientä, tulosta ei ole helppo huomata ellei sitä mittaa. Mittarin ei tarvitse olla 
monimutkainen eikä mittaamiseen tarvitse käyttää paljon rahaa. Sekin riittää, jos laskee 
päivittäin asiakkaat (vaikka esimerkiksi palautetuista tarjottimista) tai merkitsee tauluk-
koon joka päivän kokonaismyynnin.  
 
Konkreettisia tuloksia haluava voi jakaa suoramarkkinoinnin avulla etukuponkeja (osal-
listuminen arvontaan tai suora alennus) Tällä tavalla saadaan konkreettisesti tietoa kam-
panjan tehokkuudesta. Myös www-tilastot saadaan helposti esiin kotisivun ylläpidon tai 
palveluntarjoajan kautta ja niitä voidaan tutkia kampanja-ajankohtana. Tietenkin kaikki 
markkinointi tähtää siihen, että asiakasvirta olisi pysyvää joten kassaan saadut rahat lo-
pulta kertovat miten markkinointi on hoidettu (Tanni 2009).  
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5.1 Tuloksellisuus 
 
Kun halutaan saavuttaa tuloksia, aloitetaan asettamalla tavoitteita. Slåenen (2008, 14) 
mukaan tuloksenteossa on kaksi merkittävää osaa: tulokset ja tuloskunto. Tähänastiset 
tulokset riippuvat aiemmasta tuloskunnosta. Tulevat tulokset riippuvat tämän hetken tu-
loskunnosta ja sen kehityksestä.  
 
Tuloskuntoon vaikuttavat ensisijaisesti seuraavat elementit: 
 
 Tehtäväkenttä, tulokset ja vaikutukset: tehtäväkentän ja tuloksen huomaa parhai-
ten, kun haluttuja asioita on liian vähän. Halutuista tehtävistä ja tuloksista saam-
me energiaa, ei-halutut syövät energiaa. Kun pakotamme itsemme tekemään lii-
kaa sellaisia asioita, joita emme haluaisi tehdä, väsymme.   
 Resurssit: Resursseja ovat aika, raha ja energia. Käytettävissä olevat resurssit 
syntyvät sen vaikutuksena, mitä on aikaisemmin tehty. Jos aiemmat tulokset ovat 
olleet hyviä, saatetaan saada lisää rahaa. Jos aiempi työrupeama on ollut raskas ja 
aikaa vievä, käytettävissä oleva energia saattaa olla vähissä.  
 Voimat: Monissa tuloksenteon konseptissa korostetaan lähinnä fyysistä voimaa, 
tahdon voimaa ja älyn voimaa. Ottamalla huomioon muitakin voimia, voidaan 
saada huikeita tuloksia entistä pienemmillä resursseilla. Näitä voimia voivat olla 
esimerkiksi: läsnäolon voima, valikoivuuden voima, seurannan voima, uskomus-
ten voima ja tarkoituksen voima.  
 Työtavat ja työkalut: Suurin osa tuloksista syntyy toistuvista tekemisistä. Näin 
ollen työtapa ja rutiinin tehokkuus on ratkaisevaa. Työkalu, esimerkiksi tietoko-
neohjelma vaikuttaa työtapojen sujuvuuteen (Slåen 2008,14). 
 
 
5.2 Markkinoinnin tunnusluvut  
 
Markkinoinnin talousohjauksessa hyödynnetään entistä enemmän erilaisia tunnuslukuja, 
joita kutsutaan myös mittareiksi tai indikaattoreiksi. Mittaaminen on suoritustasoa mit-
taavien eri ulottuvuuksien määrällistämistä eli kvantifiointia. Mittauksen kohteena voi-
vat olla muun muassa prosessit, asiakkuudet, tuotteet, palvelut ja ylipäänsä organisaation 
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toimintaan liittyvät aktiviteetit. Mittarit ovat tärkeitä organisaation johtamisen apuväli-
neitä. Hyvä ratkaisu on laatia lista huolellisesti valituista mittareista, jotka joko heijaste-
levat sekä ulkoisten että sisäisten asiakkaiden tarpeita tai ovat muuten tärkeitä liiketoi-
minnan menestymisen kannalta (Mäntyneva 2001). 
 
Tunnuslukuja valittaessa on syytä pyrkiä hahmottamaan, keitä yrityksen tavoittelemat 
asiakkaat todellisuudessa ovat ja mitkä ovat heidän tarpeensa ja odotuksensa. Mitä pro-
sesseja yrityksellä on ja mitkä ovat niiden tuloksia? Käytännössä jokaiselle avainproses-
sille tulisi asettaa useampi tunnusluku mittariksi (Mäntyneva 2001). 
 
Tunnuslukujen käyttöön liittyvät menestystekijät voidaan kiteyttää seuraavasti: Hyvät 
tunnusluvut ovat päämäärätahtoisia, dynaamisia, toimintaa fokusoivia ja ne saavat käyt-
täjien keskuudessa laajan hyväksynnän. Päämäärälähtöisyys on edellytys, jonka täyttyes-
sä tunnusluvut on mahdollista yhdistää yrityksen strategisiin tavoitteisiin.  Dynaamisuus 
kuvaa muutosta ajan kuluessa. Hyvin valitut tunnusluvut kiinnittävät henkilöstön huo-
mion toiminnan kannalta keskeisiin seikkoihin. Tunnuslukuja ei kannata käyttää liikaa. 
Lukujen valinnassa on oltava huolellinen, jotta valituilla tunnusluvuilla kyetään mittaa-
man sitä mitä halutaan ja luotettavasti. Jotta valitut tunnusluvut voivat saada laajan hy-
väksynnän osakseen, on välttämätöntä, että henkilöstö ymmärtää, mistä luvut tulevat, 
mitä ne tarkoittavat ja miten niiden arvoihin pystyy vaikuttamaan (Mäntyneva 2001). 
 
Mittarit ja tunnusluvut ovat keskeinen osa päätöksenteon tukijärjestelmää. Hyvälle pää-
töksenteon tukijärjestelmälle on ominaista, että päätöksenteossa tarvittavaa luotettavaa 
informaatiota on saatavissa oikeista asioista ja oikea-aikaisesti. Mittareiden käyttö ja 
hyödyntäminen tulee kohdentaa koko organisaatioon. Perusedellytyksenä mittareiden 
hyödyntämiselle on se, että tieto jota hyödynnetään, on luotettavaa ja kohtuullisen hel-
posti saatavilla (Mäntyneva 2001). 
 
Seuraavassa käsittelen muutamia yleisiä tunnuslukuja. Jos tunnuslukuna on liikevaih-
to/myyjä, tutkitaan, mikä on myyjäkohtainen myynti keskimäärin. Tämä saadaan selville 
kaavalla liikevaihto/myyjä. Tällä mitataan osakseen myynnin tehokkuutta.  Myynnin te-
hokkuutta voidaan mitata myös tunnusluvulla myyntikäyntejä/päivä. Tämä selviää las-
kemalla, kuinka monta myyntikäyntiä myyjä tekee päivässä kaavalla myyntikäyntien lu-
kumäärä/ työpäivien lukumäärä. Myynnin tuloksellisuutta voidaan mitata myynti per 
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asiakas. Tutkitaan siis mikä on keskimääräinen asiakaskohtainen myynti, jolloin käyte-
tään kaavaa liikevaihto/asiakkaiden lukumäärä. Tuotekohtaista myyntiä laskemalla selvi-
tetään, mitä on tuotekohtainen myynti. Liikevaihdon muutosprosentti lasketaan jakamal-
la nykyinen liikevaihto edellisen tilikauden liikevaihdolla. Näin tarkastellaan miten lii-
kevaihto on muuttunut. Jos halutaan selvittää, mitkä ovat uuden asiakkuuden hankintaan 
liittyvät myyntikustannukset, jaetaan myyntikustannukset uusille asiakkaille uusien asi-
akkaiden lukumäärällä (Mäntyneva 2001). 
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6 MARKKINOINTITOIMENPITEET KÄYTÄNNÖSSÄ 
 
 
Kilpailutietoja selvitettäessä Yritys X:ssä lähdin liikkeelle maantieteellisellä rajauksella. 
Tällä tavoin yrityksen lähikilpailijat oli helppo kartoittaa, koska yritys ei sijainnut kes-
kustassa, vaan teollisuusalueen tuntumassa. Lounasravintoloita oli kaksi jotka sijaitsivat 
toisistaan kolmen kilometrin etäisyydessä. Rajasin maantieteellisiksi kilpailijoiksi kah-
den kilometrin säteillä olevat lounasravintolat, ravintolat, huoltoasemat ja pikaruokalat. 
Lisäksi kilpailijoiksi määritin myös lähikaupat valmisruokineen ja –salaatteineen. Lista-
sin nämä yritykset, ja kävin vierailulla jokaisen kilpailijan toimipaikassa. Arvioin lo-
makkeella vähintään paikan sijainnin, miljöön, tarjonnan ja hintaluokan sekä mietin sa-
malla kilpailijan mahdollisuuksia, uhkia, heikkouksia ja vahvuuksia (SWOT- analyysin 
elementit). Lisäksi vertasin kilpailijaa lyhyesti yritys X:ään. Toimistolla katsoin kilpaili-
joiden talous- ja muita tietoja internetistä listaten myös ne ominaisuudet lomakkeeseen. 
Myöhemmin vertasin kilpailijoita yritys X:ään kilpailija- ja SWOT- analyysin yhdistel-
mällä.  
 
Markkinointibudjetti määriteltiin vuodeksi eteenpäin. Tähän en itse päässyt juuri vaikut-
tamaan, vaan minulle annettiin käyttööni budjetti siten, että vuoden jokaiselle kuukau-
delle markkinointiin annettiin käyttöön 200 euroa, eli vuodessa 2400 euroa. Tähän bud-
jettiin ei tarvinnut sisällyttää omaa palkkaani, vaan pelkästään aineelliset kulut. Tähän 
budjettiin ei myöskään sisältynyt isommat markkinointitempaukset kuten esimerkiksi 
radiomainos. Radiomainos maksettiin yhteistyötoiminnalla paikallislehden kanssa, eli 
mainos tehtiin rahattomasti maksamalla kulut palveluksina toisille. Radiomainosta vas-
taan järjestimme yritykselle siis ilmaiset pikkujoulut. Yleisesti kuitenkin päätettiin, että 
panostetaan edullisempiin tempauksiin ja sissimarkkinointiin, koska lounaasta saatu 
tuottokaan ei valtava ole, kun toiminta on suhteellisen pientä. 
 
Päätimme, että markkinoinnin ilme olisi linjassa yrityksen yleisilmeen ja tavoitteiden 
kanssa, sekä noudattaisi yrityksen kanssa samoja arvoja, eli olisi siis ”yrityksen näköis-
tä” markkinointia. Siksi kertasimme yrityksen vision, mission ja arvot kirjalliseen muo-
toon:  
 
 Visio: Ruoka on suomalaista käsityökulttuuria ja sen on oltava kansan saatavilla. 
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 Missio: Tarjoamme lounasta joka antaa täyden vatsan lisäksi hyvän mielen ja 
tuulahduksen ruokakulttuuria mummolasta. 
 Arvot: Yritys X tuottaa käsin valmistettua kotiruokaa Suomalaista ruokakulttuu-
ria kunnioittaen. 
 
Näiden lisäksi päätimme, että markkinointi saa olla omaleimaista ja pilke silmäkulmassa 
tehtyä, mutta kuitenkin hyvän maun rajoissa. Kummankin lounasravintolalla on hieman 
erilainen asiakasryhmä (toisessa asiakkaat ovat enemmän kevyttä työtä tekeviä työläisiä, 
toisessa ravintolassa taas kävi raskaan työn raatajia) joten siksi päätimme, että markki-
nointi saa hiukan toimipisteiden välillä poiketa toisistaan, kunhan ne noudattavat samaa 
päälinjaa.  
 
Pää-asiallisiksi markkinointikeinoiksemme valitsin seuraavat: suoramarkkinointi, ulko-
mainonta ja myynninedistäminen, joiden toteuttamisesta jo aiempana kerroinkin. Mai-
nostoimiston edustaja on yritys X:n johdon tuttava, joten minut oli määrätty käyttämään 
juuri kyseistä mainostoimistoa, koska mainokset saataisiin heidän kauttaan edullisem-
min. Kun olimme saaneet mainokset suunniteltua, lukuisista yhteydenottoyrityksistä ja 
sähköpostiviesteistä huolimatta mainostoimiston edustajasta ei enää koskaan kuulunut 
mitään. Yritys X:n johto laittoi tämän jälkeen mainosmateriaalihankinnan jäihin. En saa-
nut rahoitusta hankkia mainosmateriaalia enää muualtakaan, vaan he lupasivat itse hoi-
taa asian, joka jäi lopuksi kokonaan tekemättä. Tämä oli minulle suuri pettymys, koska 
olin monta viikkoa suunnitellut mainoksia. Olisin todella halunnut päästä mittaamaan 
ikkunateippausten ja tienvarsimainosten tehokkuutta, koska oletin niiden olevan hinta-
laatusuhteeltaan tehokkain mainontakanavamme. 
 
 
6.1 Markkinoinnin tulokset Yritys X:ssä 
 
Vaikka markkinointi jäi yrityksen johdon päätöksestä osittain kesken, onnistuin mieles-
täni hyvin siinä mitä tein. Asiakaskäyntien avulla lounaan määrä nousi 26 prosenttia. 
Ennen lounaan myynti päivittäin oli keskiarvoltaan 63 kpl kun asiakaskäyntien jälkeen 
se oli keskiarvoltaan 80 kpl. Tulokset mitattiin lounastajien määrän perusteella. Myös 
myynnin määrä kasvoi, koska kyseinen markkinointikeino houkutteli lounasravintolaan 
lounastajien lisäksi myös kahvittelijoita ja pikkusuolaisten nauttijoita. Myynnin nousu 
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oli keskimäärin 33 prosenttia. Raportoin tulokset johdolle, joka oli erittäin tyytyväinen 
tuloksiin. Tavoitteeni oli ylittynyt.  
 
Tulosten julkituonnin jälkeen en enää saanut käyttää työaikaani markkinointiin, vaan 
minut määrättiin kokonaan toisiin tehtäviin. Tämä tapahtui samaan aikaan kuin mainos-
toimiston yhteistyön kariutuminenkin. Kesä oli aluillaan ja yritysten kesälomat alkoivat.   
 
 
6.2 Markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen Yritys X:ssä 
 
Markkinoinnin tehokkuutta mitattiin Yritys X:ssä muutamalla eri tavalla. Suorittaessani 
uusasiakashankintaa kävin lähialueiden yrityksissä vierailulla kertomassa lounasravinto-
lan palveluista. Samalla jaoin etukuponkeja, jotka oikeuttivat kaksi lounasta yhden hin-
nalla. Tällä motivoitiin asiakkaita tutustumiskäynnille, ja vielä siten, että he toisivat seu-
ralaisen mukanaan. Numeroin kupongit etukäteen ja pidin kirjaa siitä, millä numerolla 
varustetut kupongit jaettiin minnekin. Sitä kautta pystyin tarkastamaan mistä yrityksestä 
oltiin tultu tutustumaan. Niihin yrityksiin, jotka tulivat tutustumaan lounasravintolaan, 
otin yhteyttä ja kerroin mahdollisuudesta kanta-asiakkuuteen, ja niitä yrityksiä, jotka ei-
vät olleet palauttaneet kuponkeja, listasin seuraavaa asiakaskäyntiä ajatellen. Suoritettu-
jen asiakaskäyntien tehokkuuden huomasi melko pian kuponkien jaon jälkeen ja suurin 
osa palautetuista kupongeista tulikin takaisin jo ensimmäisen viikon aikana. 
 
 
6.2.1 Tulosseurantataulukko 
 
Markkinoinnin tehokkuutta alettiin mitata myös luomani yksinkertaisen Excel- taulukon 
(LIITE 4) avulla. Taulukon ylläpito edellyttää päivittäisen kävijämäärän keruun sekä 
tiedon viikon keskiarvomyynnistä. Taulukkoon syötetään päivittäiset kävijämäärät ja 
viikon keskimyyntiarviot, sekä suoritetut markkinointitempaukset. Taulukosta pystyy si-
ten seuraamaan, mikä tempaus on nostattanut kävijämäärää tai viikkomyyntiä eniten ja 
miten pitkään sen suotuisa vaikutus myyntiin on kestänyt. Tämän taulukon avulla pie-
nienkin markkinointitempauksien välitöntä tehokkuutta voidaan mitata, eikä tempauksia 
tarvitse enää arvioida suurpiirteittäin. Koska taulukon avulla markkinointitempausten te-
hokkuutta voidaan verrata keskenään, tämä yksinkertainen työkalu auttaa myös seuraa-
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vien markkinointitempausten suunnittelussa. Toki tulee ottaa huomioon, että aina mark-
kinointitempauksen suotuisa vaikutus ei näy heti, vaikka tämä taulukko olettaakin niin.  
 
Taulukkoon listatut numerot ovat kaikki esimerkkejä eli uuden käyttäjän tulee korvata 
taulukon luvut omilla luvuillaan. Taulukon kohta ”markkinointi” ja ”kustannus” tarkoit-
tavat sen kuukauden aikana suoritettuja markkinointitoimenpiteitä kustannuksineen. Jos 
markkinointitoimenpiteenä suoritettiin tammikuussa vaikka suoramarkkinointi, jossa 
koodia vastaan saa 2 € alennuksen lounaasta, tulee se merkitä kalenteriin oikean kuu-
kauden kohdalle. Saman kuukauden kohdalle vaaleanpunaiseen kohtaan tulee merkitä 
markkinointitoimenpiteestä aiheutuvat kustannukset. Kustannuksia laskettaessa tulee ot-
taa huomioon materiaalikustannukset, mutta myös mahdollisen tarjouksen aiheuttama 
alennuskustannus. Eli jokainen hyödynnetty 2€ alennus tarkoittaa kustannuksissa 2€ 
kustannuslisäystä. Kun kustannukset merkitään kalenteriin huolellisesti yhteen laskettu-
na, saadaan myös vastaavasti mahdollisimman realistinen kuva siitä, onko markkinointi-
toimenpide ollut kannattava, eli onko sen ajan myynti noussut niin paljon, että se tuottaa 
keskivertoa suurempaa voittoa vielä materiaalikustannusten jälkeenkin.  
 
Koska taulukon laskentakyky on rajallinen, päätin tehdä niin, että taulukko laskee aina 
sinä kuukautena suoritetun markkinointitoimenpiteen vaikutuksen kuluvan kuukauden 
kohdalle. Jos taulukon käyttäjä haluaa mahdollisimman realistisia tuloksia, kannattaa 
hänen ajoittaa markkinointi aina kuukauden vaihteessa, kuitenkin niin että ohjelma las-
kisi markkinointitempauksen vaikutuksen oikean kuukauden kohtaan.  
 
Tulosseurantataulukon avulla pystyy pieni tai keskisuuri lounasravintola seuraamaan 
asiakasmääriä, myyntiä ja markkinointitempausten tehokkuutta. Asiakkaiden määrän 
seuraamisessa yrityksen täytyy päättää, seurataanko kaikkien asiakkaiden määrää vai 
vaan lounastavien asiakkaiden määrää. Yrityksellä täytyy olla keino seurata asiakkaiden 
määrää, ja tämä selviää useimmista päivittäin tehtävistä tilityslomakkeista. Jos asiakkai-
den määrä ei selviä tilityslomakkeesta, voi asiakkaiden määrästä pitää kirjaa muulla ta-
voin, esimerkiksi vaikka laskemalla palautuneet tarjottimet. Tietysti tilityslomake olisi 
tähän luotettavin lähde. Toisessa osiossa seurataan myyntiä. Tilityksestä saatava myynti-
lukema sijoitetaan taulukkoon oikean päivän kohdalle, aivan kuten toisessa osiossa syö-
tetään päivittäinen asiakasmäärä. Vasempaan laitaan on jätetty tilaa kirjata kunakin kuu-
na suoritetut markkinointitempaukset ja niiden kokonaiskustannusmäärä. Taulukko las-
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kee automaattisesti joka viikon myynnin ja asiakkaiden keskiarvon sekä samalla joka 
kuukauden myynnin ja asiakkuuksien keskiarvon. Kuukauden lopussa voidaan tarkastel-
la kuluneen kuukauden markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta ja kuukauden tuottoa. 
Ohjelma laskee automaattisesti kunkin kuukauden tuoton ja vähentää siitä kuukauden 
markkinointikustannukset. Tämän jälkeen lukemaksi jää siis kuukauden todellinen tuot-
to. 
 
Taulukon oikeassa ylälaidassa on kohta, johon tulee merkitä käyttökatekerroin. Oletus-
kertoimena on 1, jota ei tarvitse muuttaa ellei ole tiedossa lounasravintolan käyttökate-
kerrointa. Tähän kohtaan syötetään siis lukema, joka kertoo sen, kuinka monta prosenttia 
tuloista on suoraa voittoa. Eli kun vaikkapa kuukauden tuotosta vähennetään raaka-
ainekulut ja muut kiinteä kuukausittaiset kulut (palkat, vuokrat, sähkö, vesi jne.) saadaan 
arvio todellisesta voitosta. Vertaamalla todellista voittolukemaa saadaan käyttökatepro-
sentti, joka taas muutetaan kertoimeksi. Syöttämällä kerroin käyttökatekerroin- kohtaan 
taulukko laskee kuukausittaisista voitoista vielä sen todellisen voiton.  
 
Mietittäessä kuun markkinointikustannuksia tavoite on laskea kustannukset mahdolli-
simman tarkasti. Jos hintaa alennetaan kampanjamielessä, on syytä laskea jokaisen myy-
dyn lounaan alennuksessa hävitty euromäärä markkinoinnin kustannuksiin. Silloin voi-
daan tarkastella kuukauden tulosta siten, että houkutteliko hinnanalennus tarpeeksi asi-
akkaita kattaakseen jokaisesta alennuksesta syntyneen tappion.    
 
 
6.2.2 Budjetointitaulukko 
 
Laadin markkinointibudjetin laatimisen helpottamiseksi taulukon, jonka avulla voidaan 
saada suuntaa antavaa tietoa siitä, mitä markkinointi tulee kustantamaan (LIITE 5). Tau-
lukossa tulee täyttää vain punaisella merkityt kohdat. Tiedossa pitää olla liikevaihdon 
myyntitavoite ja keskimääräisen kaupan arvo. Näiden lukujen avulla taulukko laskee ar-
vion tarvittavista lounastajien määristä vuosi-, kuukausi-, viikko- ja päiväkohdittain. 
Taulukkoon merkitään myös nykyiset vakioasiakkaat. Tämä luku voidaan ottaa edellisen 
vuoden keskiarvo-asiakasmäärästä, joka saadaan tulosseurantataulukosta. Vertaamalla 
nykyisten lounastajien määrää tarvittavaan lounastajien määrään taulukko laskee uusien 
vakioasiakkaiden tarpeen. Syöttämällä vielä uusasiakashankinnassa toteutuneen yhden 
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kontaktin kustannusarvion, taulukko laskee tarvittavan budjetin arvion vuosi- ja kuukau-
sitasolla. Uusasiakashankinnan kontaktihinta joudutaan arvioimaan, ellei sitä ole erik-
seen laskettu. Arvio on hyvä perustaa käytettävän markkinointimenetelmän perusteella. 
Suoramarkkinointikirjeen lähettäminen on edullista kustantaen vain materiaalin ja lähe-
tyskulut. Radiomainoksen avulla suoritettu kontaktointi taas maksaa sen perusteella, 
kuinka moni asiakas mainoksen kuulee. Tämän kontaktin kustannusarvion luotettava 
määrittäminen saattaa siis olla hankalaa. Vaikka laskurin avulla on hankalaa saada luo-
tettava arvio budjetista, on se ainakin suuntaa-antava. Taulukon avulla voi hahmottaa 
mistä tekijöistä budjetin tarve muodostuu ja mitä lukuja on hyvä pohtia tarkemmin. Tau-
lukon avulla näkee muun muassa myös paljonko keskimääräisen kaupan arvon alenemi-
nen tai toisaalta nouseminen tekee uusasiakashankintatarpeelle. 
 
Suunnittelin yritys X:n käyttöön myös kymmenen kerran etukortit, joka kymmenen oste-
tun lounaan jälkeen oikeuttaa ilmaiseen lounaaseen. Näiden palautuneiden etukorttien 
avulla voidaan laskea myös asiakkaan käynti-tiheyttä merkitsemällä leiman viereen 
käyntipäivämäärä ja seuraamalla kuinka usein asiakas kerää leimoja. Henkilökohtaisella 
myyntityöllä voi koettaa nostattaa asiakkaan aktiivisuutta ja seurata sen vaikutusta käyn-
titiheyteen. Tämä vaatii jo asiaan paneutumista, hyvää muistia ja asioiden ottamista hen-
kilökohtaisesti, mutta näiden yhteisvaikutuksesta hyvä henkilökohtainen myyntityö ke-
hittyykin. 
 
 
6.3 Lounasravintolan markkinointi yrittäjien näkökulmasta 
 
Lounasravintolan markkinoinnissa on omat haasteensa. Pienten ja keskisuurten lounas-
ravintoloiden toiminta on yleensä melko pientä ja tavoitteena on suurien liikevoittojen 
sijaan toimeentulon hankkiminen. Koska lounaan katteet ovat melko pienet ja keskiostos 
lounasravintolassa ei ole kovinkaan suuri, voitto ei ole mittava. Tämän vuoksi lounasra-
vintolayrittäjät eivät koe tarpeelliseksi sijoittaa markkinointiin suuria summia, kun voit-
tokaan ei ole suurta. Haastattelin muutamia lounasravintolayrittäjiä (LIITE 3) ja vertasin 
saamiani vastauksia Markkinoinnin tila 2008- tutkimuksen tuloksiin. 
 
Markkinoinnin tila 2008 -kyselytutkimus teetettiin suomalaisyritysten ylimmälle johdol-
le. Kyselytutkimus suoritettiin StratMark- hankkeen puitteissa ja siihen vastasi 1157 
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henkilöä. Kyselyyn vastanneista noin 69% seuraa säännöllisesti markkinoinnin tavoittei-
den saavuttamista. Haastattelemistani lounasravintolayrittäjistä tavoitteiden saavuttamis-
ta seurasi viisi kuudesta, vaikka moni kokikin samalla tavoitteiden saavuttamisen seu-
raamisen haasteelliseksi. Markkinoinnin tila 2008 -kyselytutkimuksessa Käytetyimmät 
ja keskeisimmät markkinoinnin mittarit olivat myynti, liikevoitto ja myyntikatteet. Haas-
tatellessani lounasravintolayrittäjiä, myyntiä hyvänä markkinoinnin mittarina piti neljä ja 
myyntikatetta vain kaksi vastanneista. Liikevoittoa sen sijaan kukaan ei pitänyt hyvänä 
markkinoinnin mittarina. Mielestäni tämä kertoo juuri alan hengestä: harva on alalla 
pelkkiä voittoja metsästämässä. Sen sijaan kaikki haastateltavat pitivät uusia asiakkaista 
hyvänä markkinoinnin tehokkuuden mittarina, tunnettuutta ja asiakkaiden määrää piti 
viisi kuudesta hyvänä markkinoinnin tehokkuuden mittarina.  
 
Markkinoinnin mittaamisen suurimmat esteet Markkinoinnin tila 2008 - kyselytutkimuk-
sen mukaan markkinoinnin mittaamisen suurimmat haasteet olivat ajan puute, osaamisen 
puute ja aineiston puute. Haastateltujen mielestä suurimmat haasteet markkinoinnin mit-
taamisessa olivat haastavuusjärjestyksessä aineiston puute, rahoituksen puute ja osaami-
sen puute. Eräs haastateltavista kommentoi, että markkinoinnin keinot ovat hyvin kalliita 
verrattuna lounaan tuottoon. Sen avulla voidaan päätellä, että yksi syy aineiston puuttee-
seen saattaa olla se, ettei markkinoinnin keinoihin haluta panostaa rahallisesti koska se 
on lounaan tuottoon verraten kallista. Lounaan alhainen tuotto on myös selkeä syy rahoi-
tuksen puutteelle, joka oli siis toisiksi suurin haaste markkinoinnin mittaamiselle. Kaikki 
kolme suurinta markkinoinnin mittaamisen haastetta ovat mielestäni loogisesti yhdistet-
tävissä toisiinsa. Kun ei ole riittävää rahoitusta, ei saada ostettua aineistoa eikä osaamis-
ta. Toisaalta taas itse tekemällä voisi säästää, mutta myös yrittäjän aika maksaa. 
 
Huomasin haastateltavista, että melkein jokainen mainitsi lounaan tuoton olevan pieni. 
Yleisesti lounaan kate on kuitenkin 60- 70%, eli muihin aloihin verrattuna hyvä. Mieles-
täni ongelmana ei ole kate, vaan pieni volyymi. Jos volyymia halutaan nostaa, tulee koko 
toiminnan kasvaa. Tähän valitettavasti useimmilla lounasravintoloilla ei ole mahdolli-
suutta sijaintinsa vuoksi. Sijainti voi olla sellainen, ettei potentiaalisia asiakkaita yksin-
kertaisesti ole riittävästi ympärillä. Tämä seikka tulisi mielestäni ottaa huomioon jo ra-
vintolan liiketiloja valittaessa. 
 
Kysellessäni haastateltavilta markkinoinnin keinoista, niitä oltiin kokeiltu melko moni-
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puolisesti. Ainoastaan kalliit markkinointikeinot, kuten radio- ja televisiomainonta, oli 
jäänyt melkein kaikilta kokeilematta. Tästä voidaan päätellä, että markkinointia on ko-
keiltu, mutta tarvitaan kekseliäisyyttä ja intoa kokeilla vielä useammalla keinolla, koska 
edullisia keinoja markkinoida on paljon. Toisaalta taas muutama haastattelija mainitsi 
asiakkaita käyvän nyt jo paljon ja jopa riittävästi. Tämä voi osaltaan selittää sitä, miksi 
lounasravintoloissa yleensä panostetaan vähemmän markkinointiin kuin muilla aloilla.  
 
Haastattelujen niukan määrän vuoksi haastattelutuloksiani ei voida pitää yleistettävänä, 
eikä luotettavana tutkimustuloksena. En lähtenyt tekemään tutkimusta, vaan tarkoitukse-
ni on enemmänkin nostaa esimerkkitapauksia esiin. Olen siis käsitellyt haastateltavia 
enemmänkin otoksena lounasravintolayrittäjistä. Tämä tulee ottaa huomioon luettaessa 
tuloksia ja vertauksia, joita edellä tein.  
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
 
 
Tämän opinnäytetyön idea syntyi ammatilliseen tarpeeseen, eli silloisen työpaikkani toi-
veesta. Lounasravintolan myynti oli saatava nousuun, ja jotta uudet asiakkaat löytäisivät 
lounasravintolaan, tarvitsi suorittaa mahdollisimman toimivia markkinointitoimenpiteitä. 
Lounasravintolaa ei juuri ollut aiemmin markkinoitu eikä kokemus asiasta ollut vahva, 
joten samalla määräni oli tutkia eri markkinointikanavien tehokkuutta.  
 
Teoriaa markkinoinnista on saatavilla runsaasti, mutta teosta, jota voisi soveltaa suoraan 
lounasravintolan markkinointiin, ei ollut. Lounasravintolan markkinointi eroaa muiden 
alojen markkinoinnista, ja saadakseni mielipiteitä asiantuntijanäkökulmasta minun oli 
haastateltava kahta mainostoimiston edustajaa, joita olen työssäni käyttänyt lähteenä 
markkinoinnin teosten lisäksi. Asiantuntijoita haastatellessa sain tärkeää tietoa ja uusia 
näkökulmia haasteiden tarkasteluun. Haastattelemaltani Mainostoimisto Differo Oy:n 
toimitusjohtaja Katri Tannilta sain hyvin teoreettista tietoa, mutta kuitenkin sovellettuna 
lounasravintolan tarpeisiin. Jorma Tuominen, joka toimii Mainostoimisto Adtimed Oy:n 
toimitusjohtajana, antoi haastattelussaan todella käytännönläheisiä näkökulmia aihee-
seen, ja hänen tunteisiin pohjautuva tapa tarttua asioihin näkyi myös hänen mielipiteis-
sään. Hän painotti suoria tekoja ja maalaisjärjen käyttöä ja kehotti unohtamaan liiallisen 
analysoinnin. Tämä toi mielestäni työni vahvalle teoriaosuudelle hyvää vastapainoa. 
Kummatkin haastattelemani asiantuntijat antoivat siis tärkeitä, mutta erilaisia näkökul-
mia aiheen tarkasteluun. Olin sopinut myös kolmannen asiantuntijahaastattelun, mutta 
haastattelu peruuntui, enkä koskaan saanut edustajaa uudelleen kiinni sopiakseni uutta 
haastatteluaikaa. Haastattelemalla vielä useampia asiantuntijoita, olisin voinut saada vie-
lä uusia hyviä näkökulmia lounaan markkinointiin, mutta ajan puutteessa tyydyin kah-
teen haastatteluun. 
 
Muutamia lounasravintolayrittäjiä haastatellessa sain taas kuvaa siitä, miten lounasravin-
tolayrittäjät suhtautuvat markkinointiin. Tästä saatua tietoa vertasin Markkinoinnin tila 
2008- kyselytutkimuksen tuloksiin, vaikka tiedostin, ettei omat haastatteluni olleet ver-
tailukykyisiä luotettavaan tutkimukseen nähden. Jos olisin tarttunut asiaan ajoissa, olisin 
voinut tehdä haastattelun suuremmalle joukolle, joka olisi ollut vertailukykyisempi. Ra-
jallisen ajan kanssa kamppaillessani päätin kuitenkin lähettää kyselyn sähköpostilla 
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n.70:lle lounasravintolayrittäjälle. Tiesin mitä odottaa: vastaajien joukko oli todella vä-
häinen. Kuusi henkilöä suostui vastaamaan kyselyyn kun soitin heille, sähköiseen vas-
taamiseen olisi mennyt turhaa aikaa. Sähköiselle vastauspyynnölle ei siis tarvitse edes 
kieltäytyä, riittää kun ei vastaa. Sen sijaan kuusi kahdeksasta lounasravintoloitsijasta 
löysi aikaa kyselyyn puhelimitse, kun haastattelijana oli oikea ihmisääni. Että olisin saa-
nut enemmän vertailukelpoisia tuloksia, minun olisi täytynyt tarttua tiedon keruuseen ai-
emmin.  
 
Olen pyrkinyt siihen, että opinnäytetyöni tarjoaisi lukijalleen helposti lähestyttävän ku-
van lounasravintolan markkinoinnista ja johdannossa listasin työn tavoitteeksi madaltaa 
lounasravintoloiden kynnystä aloittaa markkinointitoimenpiteet. Mielestäni onnistuin 
tässä. Olen esittänyt työssäni suorittamiani konkreettisia markkinoinnin tekoja, ja koon-
nut sitä tukemaan markkinoinnin teoriaa lounasravintolan näkökulmasta. Kaikki nämä 
on nivottu yhteen siten, että markkinointitoimenpiteiden suorittamisesta välittyy tärkeä 
ja tulosta tuottava kuva. Sellainen, jonka suorittamiseen jokaisen on helppo samaistua. 
Uskon, että tämä motivoi ehkä aiemmin markkinoinnin suhteen passiivisia lounasravin-
toloitsijoita aktiivisiksi markkinoijiksi. Uskon myös, että saan aiemmin yhdentekevän 
tuntuisen aiheen kiinnostamaan kun esitän sen käytännönläheisestä näkökulmasta.  
 
Tehdessäni opinnäytetyötäni löysin muutaman uuden ongelman joihin paneutumalla 
opinnäytetyötäni olisi voinut jatkaa laajemmaksi. Havaitsin muun muassa, että markki-
noinnin suhteen passiiviset lounasravintoloitsijat ovat siitä syystä passiivisia, etteivät ha-
lunneet asiakasmääränsä nousevan. Tätä ongelmaa olisi voinut ratkoa toiminnan laajen-
tamisella, mutta en nähnyt sen käsittelemiseen tarvetta. Tässä tilanteessa voisi myös 
keskittyä asiakastyytyväisyyden nostattamiseen, mutta pitäydyin kuitenkin aiheenrajauk-
sessa, jonka olin jo aiemmin tehnyt, enkä lähtenyt käsittelemään asiaa.  
 
Olisin halunnut myös tarttua joidenkin lounasravintoloitsijoiden huonoon asenteeseen, 
mutta ajan puutteen vuoksi en tähän seikkaan paneutunut. Huonolla asenteella tarkoitan 
sitä, että asiakkaiden mielipiteistä ei enää välitetty vaan tarjottiin sitä mitä itse halutaan. 
Asiakkaat saattoivat joutua asioimaan tällaisissa ravintoloissa siksi, että vaihtoehtoa ei 
ollut. Tällöin lounasravintolalla oli eräänlainen alueellinen monopoliasema, eli asiakkai-
ta kävi tyytymättömyydestä huolimatta olosuhteiden pakosta. Tällaisessa asemassa saat-
toivat olla mm. syrjässä olevien tehtaiden työmaaruokalat. 
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Siinä mitä alun perin lähdin tekemään, eli nostattamaan lounaan menekkiä, onnistuin 
kuitenkin projektin keskeytyksestä huolimatta. Alkuperäinen tavoite oli nostaa kävijä-
määrää 30%. Sain minusta riippumattomista syistä suoritettua loppuun ainoastaan suo-
ramarkkinoinnin osuuden, ja jo sen avulla sain nostatettua lounaan menekkiä 26%. Lou-
nastajien määrä myös pysyi koholla yli kaksi kuukautta, jonka jälkeen lounastajien mää-
rä alkoi vähitellen laskea, koska markkinointia ei jatkettu. Eli tämän tiedon valossa on-
nistuin tekemässäni hyvin. Olisin kovasti halunnut tutkia myös lounasravintolan muun 
markkinoinnin tehot myös mainonnan loppujen keinojen osalta ja myynninedistämisen 
osalta, koska arvelin, että ulko- ja sisämainonta muun muassa ikkunateippauksineen ja 
tienvarsimainoksineen olisi ollut tehokkain käytetty markkinoinnin keino, koska yrityk-
sen sijainti oli hieman hankala. 
 
Suoritin yrityksen kilpailijoiden analysoinnin yhdistämällä sekä SWOT- että kilpailija- 
analyysia. Siinä analysoitiin kilpailijat SWOT –analyysin pohjalta, eli neljän elementin 
avulla (vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet), mutta miettien mitä ominai-
suuksia kilpailija tuo Yritys X:ään verrattuna (mitä Yritys X:n vahvuuksia ja heikkouk-
sia kilpailija tuo omalla toiminnallaan esiin, mitä uhkia ja mahdollisuuksia kilpailija 
omalla toiminnallaan tuo Yritys X:lle). Tämä oli mielestäni hyödyllisin tapa analysoida 
Yritys X:ää sekä kilpailijoita ja myös Yritys X oli analyysiini tyytyväinen. Jatkossa tässä 
analyysissä ilmi tulleita seikkoja olisi mielestäni hyvä alkaa pohtia ja toimia tulosten 
mukaisesti. Selkeitä ilmi tulleita etuja ja hyötyjä voisi hyödyntää markkinoinnissa kun 
taas uhkien ja heikkouksien määrää voisi omalla kehitystoiminnalla vähentää ja estää 
uusia uhkia syntymästä. 
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8 POHDINTA 
 
 
Mielestäni se, että opinnäytetyöprojektini keskeytyi yhdeksän kuukauden ajaksi, näkyy 
työni teoriaosuudessa tyylillisesti jonkin verran. Se, että luin lukuisia markkinoinnin teo-
riaa käsitteleviä teoksia ennen teoriaosuuden kirjoittamista näkyy mielestäni selkeämmin 
aiemmin kirjoitetussa teoriassa eri lähteiden runsautena samassa kappaleessa, kuten esi-
merkiksi pääotsikon markkinointiviestinnän suunnittelu –kappaleissa. Tällöin saatoin lu-
kea useita eri kirjoja samanaikaisesti. Myöhemmässä vaiheessa vain valitsin hyvänä pi-
tämäni teoksen lähteeksi, enkä enää verrannut kirjojen sisältöä niin ahkerasti, varsinkin 
jos muistin jonkun teoksen olevan sopiva lähde kappaleelle. Lainauksia olen ottanut noin 
puolesta kirjoista joita luin ennen teorian kirjoittamista. Että käyttämäni teoria olisi luo-
tettavaa, karsin monia vanhempia lähteitä työstäni pois. Samasta syystä en käyttänyt ko-
vinkaan paljon kiisteltyjä teoksia. Teorian runsaudella halusin osoittaa että olin perehty-
nyt aiheeseen ja vieraskielisten lähteiden avulla halusin osoittaa että työni kansainväli-
nen. 
 
Laskuritaulukko, jonka työssäni esittelen, on tarkoitettu alustavaksi työkaluksi markki-
noinnin tehokkuuden seuraamiseen. Taulukko olettaa, että lounasravintolalla on viisi 
myyntipäivää. Taulukko ei myöskään ota huomioon ulkopuolisia vaikutteita. Myyntiin 
voi vaikuttaa myös markkinoinnista riippumattomat asiat kuten esimerkiksi taloustilan-
ne, tuotteen laadun vaihteleminen, verohelpotukset ja vaikkapa maantieteelliset muutok-
set. Analysoidessa kuukausittain tilannetta myös nämä taulukon ulkopuoliset seikat tulee 
ottaa huomioon. Taulukko laskee ainoastaan niin, että kunkin kuukauden aikana suorite-
tun markkinoinnin vaikutus näkyy vain kuluvan kuukauden ajan. Todellisuudessahan 
markkinointitempauksen vaikutusten kesto on aina tapauskohtainen, riippuen miten ja 
missä kanavassa markkinointia on suoritettu. Edellä mainittujen seikkojen vuoksi paino-
tan vahvasti, että taulukko on suuntaa antava, eikä täysin luotettava tiedon lähde. 
 
Työn tavoitteen saavuttamisen kannalta tunnen ristiriitaisia tunteita: toisaalta koen ta-
voitteet saavutetuksi, mutta toisaalta tiedostan, että tavoitteita on muutettu työn matkan 
varrella. Alkuperäinen tavoitehan oli saada Yritys X:n lounaan tuotto kasvuun, koska 
alun perin työni piti valmistua juuri Yritys X:n tarpeisiin. Kun rahoitusongelmia alkoi 
ilmetä enkä saanutkaan esimerkiksi teettää jo tunteja suunnittelemiani, ja työni kannalta 
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erittäin oleellisia mainoksia, aloin menettää uskoani yritys X:ään. Riskit ja toisaalta 
mahdollisuudet työskennellä pienelle yritykselle suuren yrityksen sijasta ovat erilaiset. 
Toisaalta pienessä yrityksessä pääsee ehkä helpommin etenemään, mutta suuressa yri-
tyksessä on riskittömämpää työskennellä. Tällöin viimeistään tajusin, että työni rahoitus 
saattaa haihtua kokonaan ilmaan ongelmien vuoksi. En vieläkään tiedä, mitä todella ta-
pahtui, mutta minut määrättiin takaisin perustehtävääni, enkä saanut hetken päästä enää 
ollenkaan suorittaa markkinointia. Asiaa selitettiin sillä, että projekti on hetken jäissä, 
koska minua tarvitaan muihin tehtäviin. Puolen vuoden odotuksen jälkeen toinen ravin-
toloista suljettiin kokonaan ja kaksi työntekijää irtisanottiin. Kuluja oli leikattava. En ot-
tanut markkinointiprojektin hyllyttämistä henkilökohtaisesti, mutta tiesin, ettei minulla 
olisi kyseisessä yrityksessä enää tulevaisuutta ja vaihdoin työpaikkaa. Olen silti edelleen 
Yritys X:n palkkalistoilla kiireajan lisätyöntekijänä.  
 
Vaikka yhteistyö yritys X:n kanssa opinnäytetyön osalta ei edennytkään loppuun asti, 
olen silti tyytyväinen työni lopputulokseen, koska uskon työstä hyötyvien määrän olevan 
nyt suurempi. Silti koen myös epäonnistumisen tunteita ajatellessani opinnäytetyötä ko-
konaisena projektina. Olisi ollut erittäin mielenkiintoista suorittaa kaikki markkinointi-
toimenpiteen loppuun ja tutkailla niiden tuloksia lukuina tarkemmin. Mutta kuten jo 
mainitsin, uskon, että nykyisessä muodossaan työstäni on hyötyä useammille.  
 
Työn aikana opin markkinoinnin käytännön puolta odottamaani enemmän. Sain vastuu-
ta, josta todella pidin. Huomasin että kokonaisuus koostuu hyvin monesta pienestä teki-
jästä. Esimerkiksi etukorttien painatus vaatii monta vaihetta edetessään ideasta päässäni 
asiakkaan lompakossa olevaan käyttökelpoiseen etukorttiin. Jokainen vaihe saattoi vaa-
tia useita puhelinsoittoja, neuvotteluita tai keskusteluita kun oli monta henkeä joiden vä-
lillä asioita täytyi sopia. Sain myös ammatillista uskoa itseeni enemmän ja rohkaistuin, 
kun huomasin että minut otettiin työssäni vakavasti. Koin markkinoinnin omaksi alakse-
ni ja päädyinkin työn suorittamisen kannustamana hakemaan työtä yritysmarkkinoinnin 
maailmasta. Haastattelussa innostukseni huomioitiin ja sain työpaikan Business to bu-
siness- markkinoinnin parista. Kerroin myös haastattelussa, että innostukseni markki-
nointialaan lähti opinnäytetyöstäni. 
 
Tarkastellessa opinnäytetyöprosessin aikana omaa työskentelyäni, vahvuuksiani olivat 
asiaan paneutuminen, runsas teoreettinen tieto, innostus oppia uutta sekä onnistumisen 
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näyttämisen tahto. Heikkouksia olivat ajan käytön jakaminen viisaasti työn eri osiin sekä 
työn ja vapaa-ajan välillä, esteistä lannistuminen ja äkkipikaisen luonteenpiirteen joh-
dosta tapahtuva odotteluun turhautuminen. Uhkia työlleni olivat aiheen haasteellisuus, 
keväällä reistaileva terveyteni ja työpaikan sisällä tapahtuvat radikaalit muutokset. Mah-
dollisuuksia olivat uuden oppiminen, näyttö markkinoinnin tuloksellisesta suorittamises-
ta, uudet markkinoinnin työtehtävät ja oma innostukseni markkinoinnin maailmaan. Sain 
työn teosta paljon uutta itselleni ja vaikka mietinkin joidenkin asioiden toisin tekemisen 
mahdollisia vaikutuksia, tunnen silti antaneeni kaikkeni työlleni.  
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Asiantuntijahaastattelu: 
 
18.03.2009. Tampere. Puhelinhaastattelu. 
 
Haastateltavana Katri Tanni, mainonnan suunnittelija ja toimitusjohtaja Mainostoimisto 
Differo Oy:stä. 
 
Mitkä ovat mielestäsi lounasmarkkinoinnin haasteet ja mahdollisuudet? 
 
Haasteita luo rajallinen asiakaskunta, se, että lounaspaikkaa ei lähdetä helposti hake-
maan kaukaa. Lisäksi profiloituminen eli haluaako tarjota korkeatasoista lounasruokaa ja 
tilan businesstapaamisille vai halutaanko profiloitua nopeaksi ja edulliseksi lounaspai-
kaksi. Vaikeinta jalansijan saaminen mielestäni on nopealla ja halvalla lounaspaikalla, 
sillä sen kilpailijoita ovat mm. kotoa tuotu ruoka, hampurilaispaikat ja kaupan valmisate-
riat. Kalliimman paikan pitää panostaa miljööseen ja tarjoiluun sekä ruoan laatuun, eri-
koisuuksiinkin ja asiakkaan huomioimiseen (erikoistoiveet).  
  
Miten mielestänne lounasravintolan markkinointi eroaa muusta markkinoinnista? Mitä 
erityisesti tulee ottaa huomioon? 
 
Potentiaalinen asiakasryhmä on helpohkosti tavoitettavissa maantieteellisellä rajauksella 
esim. suoramarkkinoinnin keinoin. Kampanjat ja tarjoukset ja esimerkiksi ilmaisateriat 
aika ajoin (esim. kymmenen käynnin jälkeen) ovat tehokkaita keinoja. Kannattaa muis-
taa, että lounaspaikan parasta markkinointia ovat tyytyväiset asiakkaat, jotka puhuvat 
paikasta kollegoilleen ja laajemminkin. Lounaslistan vaihtuminen tasaisin väliajoin kan-
nattaa. Pienet huomionosoitukset, mm. erikoisruokavalioiden huomioiminen, tilojen siis-
teys, hymyilevä henkilökunta, ilmaiset päivän lehdet ovat kaikki markkinointia.          
  
Mitä toimenpiteitä, analyysejä ja mittauksia tulisi tehdä markkinointisuunnitelman laa-
timista ennen? 
 
Kilpailijat pitää ehdottomasti kartoittaa ja miettiä, miten heistä erottaudutaan. Myös po-
tentiaalisten asiakkaiden toiveita pitää pohtia. Esim. sijaitseeko lounasravintola keskus-
tassa konttorityöväen lähettyvillä vai onko asiakkaat ruumiillista työtä tekeviä. Tällai-
seen alkupohdintaan kannattaa kysyä asiantuntija-apua, jos itse ei sitä ehdi tai mielestään 
osaa tehdä.   
  
Mitä tulisi ottaa huomioon lounasravintolan markkinointisuunnitelmaa laatiessa? 
 
Pitää määritellä budjetti ja jonkinlainen aikataulu sekä päättää päämediat/ metodit ja en-
nen kaikkea se, miten asiakaskuntaa puhutellaan ja millaista kuvaa viedään ulospäin. 
Tämän jälkeen suunnitelmaa pitää toteuttaa varsinkin yrityskuvan osalta systemaattises-
ti. Suunnitelmallinen markkinointi on hyvä investointi, joka tuo siihen käytetyt eurot ta-
kaisin ihan niin kuin minkä muunkin alan markkinoinnissa tahansa.   
  
Mitkä ovat mielestäsi hyviä markkinoinnin tehokeinoja lounasmarkkinointiin? 
 
 
 
 55 
      LIITE 1: 2 (3) 
Hyvä tehokeino on edellä mainittu systemaattisuus ja laatu. Hätäisesti itse tekaistu mai-
nosjuliste ovessa tai kirjoitusvirheet lounaslistassa antaa kuvaa siitä, ettei asioihin pa-
neuduta. Pitää myös pystyä toteuttamaan se mitä markkinoinnissa luvataan. Koko yri-
tyksen henkilökunnan pitää olla hyvin selvillä siitä, mitä on luvattu, mitä kampanjoita on 
mainostettua ja millaisia tarjouksia on voimassa. Tehokeinoina voivat olla myös asiak-
kaan ylittyvät odotukset kuten mm. purukumi aterian jälkeen – jotain pientä ja yllättä-
vää. Näistä ihmiset usein kertovat ilahtuneina eteenpäin ja mikä sen parempi markki-
noinnin keino! Kotisivu internetissä on nykyään hyvä käyntikortti ja sinne lounaslista 
näkyville. Helppoa on nykyään toteuttaa esim. lounaslistan lähetys asiakkaille (jos on 
tiedossa kanta-asiakaskunnan osoitteet).  
  
Miten valita juuri oikeat markkinointikanavat? 
 
Mielestäni lounaspaikalla keinot ovat aika rajatut. Hyvä näkyvyys ja tarvittavat opastau-
lut (esim. puhelintolpissa, ikkunatarrat ja mainoskyltti seinässä/ rakennuksessa, katupu-
hujat jne.), jotta paikka nähdään ulkoa päin. Suoramainonta lähialueelle, harkinnanvarai-
sesti paikallislehtimainontaa, asiakassuhdemarkkinoinnissa tarjouskampanjat, kanta- tai 
etuasiakkuudet jne.      
  
Miten tehokkuutta voisi seurata mielestäsi parhaiten? 
 
Esimerkiksi suorakampanjaan voidaan liittää etukuponki jonka palauttanut voi voittaa 
jotain, saa aterian edullisemmin tms. Tällä tavalla saadaan ’vanhaan hyvään tapaan’ 
konkreettisesti tietoa kampanjan tehokkuudesta. Myös www-tilastot saa helposti esiin 
kotisivun ylläpidon / palveluntarjoajan kautta ja niitä voi tutkia kampanja-ajankohtana. 
Tietenkin kaikki markkinointi tähtää siihen, että asiakasvirta olisi pysyvää joten kassaan 
saadut eurot lopulta kertovat miten markkinointi on hoidettu.      
  
Mitkä ovat mielestäsi tehokkuuden mittaamiseen parhaat mittarit? 
 
Mielestäni ne ovat kassaan saadut eurot.  
  
Mitkä ovat mielestäsi markkinoinnin ammattilaisen palkkaamisen edut? 
  
Alkuvaiheen suunnitteluun kannattaa panostaa, vaikka moni ajattelee, että siinä kannat-
taa säästää kun on muitakin kuluja. Itse yrittäjän kannattaa panostaa omaan alaansa (lou-
naspaikan pyörittämiseen) jotta se lähtisi hyvin käyntiin. Yhdenkin päivän intensiivinen 
sparraus markkinoinnin / markkinointiviestinnän ammattilaisen kanssa saattaa auttaa 
suunnittelemaan markkinointiratkaisut koko vuodeksi.   
 
Miksi mielestäsi lounaspuolella markkinointia ei suoriteta yhtä aktiivisesti kuin muilla 
aloilla? Vai onko näin edes? 
 
Edellä olevat vastaukseni kuvaavat tilannetta. Moni ajattelee, että olemassa olo riittää. 
Se ei valitettavasti vielä ole kommunikointia. Lounaspaikoilla kaupunkien keskustoissa 
on jo kilpailua ja tähän pitäisi herätä entistä paremmin. Moni ei sisäistä sitä, että asiak-
kaista kilpaillaan myös kaupan valmisruokien tai kotoa tuotujen eväiden kanssa.  
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Suomessa työpaikkaruokailu/ lounasruokailu on muuttumassa ja siltäkin odotetaan ter-
veellisyyttä ja virkeyttä jatkopäivään. Tähän kannattaa tarttua! 
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Asiantuntijahaastattelu 
 
Haastateltava mainonnan suunnittelija ja toimitusjohtaja Jorma Tuominen Mainostoimis-
to Adtimer Oy:sta. 20.03.2009. Tampere. 
 
Lounasravintolan tuloksellinen markkinointi 
 
Lounasravintolan markkinoinnissa mahdollisuuksia on monia. Oli yritys minkä kokoi-
nen tahansa, kulut pystytään kyllä pitämään pieninä oikeilla keinoilla, ja itse hieman asi-
aan paneutumalla.  
 
Miten edetä lounasmarkkinoinnin suunnittelussa? 
 
Reaalilähtökohta yleensä uuden yrityksen perustajalla on yleensä se, että varat on jo käy-
tetty tai budjetti markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen on pieni. Optimaalinen ti-
lanne on silloin, jos yrittäjällä on varaa ulkoistaa markkinatutkimus asiantuntijoille, jol-
loin saadaan luotettavaa tietoa alan markkinoista. Jos kuitenkin tilanteesta täytyy selvitä 
omin avuin, järkevää on tarkastella ympäristöä itse. Konkreettinen esimerkki on paikal-
listaa oma lounasravintola kartalta ja piirtää sen ympärille ympyrä joka ulottuu muuta-
man kilometrin joka suuntaan keskipisteestä. Tämän jälkeen tarkastellaan ympyrän sisäl-
töä miettien siellä olevia yrityksiä ja asiakkaita. Yritykset voidaan listata ylös ja etsiä ne-
tistä helposti heidän tietojansa (yrityksen koko, toimiala, työntekijät). Listaamalla yri-
tykset ja asiakkaat voidaan myös alkaa hahmottamaan asiakassegmenttiä. Mitä potenti-
aaliset asiakkaamme haluavat/arvostavat? Tekevätkö asiakkaat ruumiillista työtä vai 
toimistotyötä? Millä heidän tarpeensa tyydytetään? Lähiympäristön kartoituksen voi 
tehdä vaikkapa iltalenkillä kirjoittaen samalla yrityksien nimiä ylös ja tutkimalla heidän 
tietojaan netistä. Yrittäjälle olisi hyvä tehdä tämä kartoitus itse, jotta tiedot imeytyvät 
selkärankaan ja tulevaisuudessa ohjaavat toimintaa.  
Näitä tietoja analysoimalla ja oman segmentin selvittyä aletaan miettiä tuotetta, yrityk-
sen nimeä, päävärejä, ulkoista olemusta ja sisätilojen sisustusta, niin, että kaikki yrityk-
sen toiminta aina ulkonäköön asti olisi linjassa keskenään. Hyvän analyysin pohjalta 
luotu ilme tavoittaa segmentin parhaiten. 
 
Potentiaaliset kilpailijat voi myös analysoida itse. Esitietoja voidaan kerätä vaikkapa ne-
tistä, sieltä löytää näppärästi liikevaihdot, yrityksen koon ja mahdollisesti myös muuta 
tietoa. Yrittäjän itse kannattaa käydä syömässä kilpailijoiden lounasravintoloissa samalla 
miettien heidän vahvuuksia, heikkouksia, ruuan laatua, miljöötä, heidän asiakkaitaan ja 
niin edelleen. Ketään ei kannata matkia, vaan analysoimalla kilpailijoita kannattaa hakea 
mieluummin varmistusta oman ideansa toimivuudelle.  
 
Varsinkin pienten lounasravintoloiden toiminnalla ei välttämättä haeta suuria voittoja 
vaan omaa toimeentuloa. Koska tuotot eivät ole hurjia, ei myöskään panostus markki-
nointiin ole välttämättä suurta. Tämän vuoksi onkin tärkeää, että paneudutaan oikeisiin 
asioihin eikä haalita liikaa kehittämiskohteita.  
Pienyrittäjän aika on rajallista, joten on turha keskittyä liikaan analysointiin, riittää kun 
analysoi muutamaa asiaa. On turha keskittyä liikaa teoreettisiin analyyseihin kuten kil-
pailija-, ympäristö- ja SWOT- analyysi, kun asioita voi tässä tapauksessa yksinkertaistaa 
pelaamalla maalaisjärjellä ja tekemällä konkreettisia asioita.  
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Jos vain resurssit antavat myötä, tehokkaan markkinoinnin suunnittelussa kannattaa 
käyttää ammattilaisapua. Jos asian haluaa hoitaa edullisemmin, kannattaa miettiä asioita 
etukäteen itse. Kun ympäristöön paneutuu ja ottaa selvää potentiaalisista asiakkaista se-
kä kilpailijoista, saattaa saada paljon aikaan jo pelkästään ammattilaisen kanssa käydyn 
muutaman tunnin keskustelun avulla.  
 
Pelkän rahan ei kannata antaa aina ratkaista. Jotta markkinoinnin suunnitteluun satsatta-
van rahan saisi tuottoina takaisin, kannattaa tutustua millaisen yrityksen hoitoon asioi-
taan luovuttaa. Ei kannata kilpailuttaa pelkästään hinnan kannalta, vaan kannattaa kysel-
lä mainostoimistojen referenssejä. Mainosten tulisi olla sellaisia jotka kohderyhmä ottaa 
huomioon ja joka herättää kohderyhmässä oikeanlaisia mielikuvia.   
 
Lounaan markkinoinnin kehittäminen 
 
- Listataan tietoa omasta toiminnasta: Millainen tuote meillä on? Mitkä ovat arvomme? 
Millaiset ovat tilamme? Miten ammattitaistoista henkilökuntamme on? Millainen on mo-
tivaatiotasomme? 
- Profiloidaan asiakaskunta. Mitä asiakkaamme arvostavat? Miten markkinoimme tuot-
teemme potentiaaliselle asiakkaalle? 
- Ulkopuolella vallitseva maailma: Millaisia ovat kilpailijamme? Analyysit. 
 
Markkinatutkimuksen voi tehdä itsekin kyselemällä asiakkailtaan. Kysymysten laadinta 
vaatii miettimistä. Kysymykset tulee miettiä siten että niitä ei ole liikaa (sopiva määrä 3-
5), mutta niiden avulla saadaan tarvittava tieto. Selvitä mitä asiakkaasi arvostaa ja miten 
asiakkaasi kehittäisi toimintaanne. Analysoi myös heitä jotka eivät vastaa.  
 
Vinkkeinä Tuominen listaa: 
 
Kannattaa ajatella itse. Ei kannata sokeutua omalle toiminnalleen, sen välttämiseksi pidä 
henkilökunta mukana markkinoinnin suunnittelussa ja ota heiltä ideoita vastaan. Kannat-
taa kuunnella asiakastaan. 
- Markkinoinnin ei tarvitse olla kallista: lähialueelle saa jaettua itsekin kaiken laista. 
- Panostus näkyy: Yksilö tuntee että hänet on huomioitu.  
- Työstä nauttiminen näkyy asiakkaille.  
- Pienet huomionosoituksen pysyvät kauan mielessä. 
- Tarjonnan on vastattava segmentin haluja.  
- Konseptin on hyvä olla sellainen joka antaa haasteitakin työntekijöilleen. Näin työhön 
ei kyllästy ja henkilökunta jaksaa paremmin. 
 
 
Hän painottaa vahvasti kolmea eri pääseikkaa: Asiakaslähtöisyys, segmentointi ja tuote. 
Tuote sisältää sen kokonaisuuden jota asiakas tulee ostamaan: lounasravintolan henki, 
ruoka, miljöö (mahdollinen oma rauha tai ystävien kanssa vietetty irtiotto työstä). 
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18.03.2009 Tampere. Puhelinhaastattelu. Haastateltavana Ravintolatoimenpäällikkö ja 
Myyntipäällikkö.  
 
1. Paljonko yrityksellänne on työntekijöitä? n.35, josta ravintolahenkilökunnan osuus 
n.20  
2. Mikä on lounaan myynnin keskiarvo päivittäin? 9.20€  
3. Missä yrityksenne sijaitsee? 8 km Helsingin keskustasta hotellin yhteydessä.  
4. Paljonko lähellänne on kilpailijoita? Muutamia yritysten omia lounasruokaloita  
5. Mikä on kilpailuetunne kilpailijoihinne nähden? Viihtyisä interiööri, monipuolinen 
lounasvalikoima, laadukas kokonaisuus  
6. Onko yrityksellänne käytössä markkinointisuunnitelmaa? Kyllä  
7. Miten markkinoitte lounasravintolaanne? Paikallislehdet, yrityksen omat nettisivut, 
muut nettisivustot kuten Ravintolaopas, sähköpostiviestintä, kanta-asiakaskortit  
8. Koetteko lounaan markkinoinnin tarpeelliseksi? Miten? Kyllä. Lounasravintola kilpai-
lee muiden ravintoloiden lisäksi myös asiakkaan omilla eväillä yms.  
9. Koetteko lounaan markkinoinnin haasteelliseksi? Miten? Lounaaseen vaikuttaa muita 
tuotteita enemmän hinta sekä terveellisyys  
10. Oletteko palkanneet ulkopuolista apua markkinointiin? Kyllä. Mainostoimisto  
11. Seurataanko tavoitteiden toteutumista? Kyllä  
12. Seurataanko markkinoinnin tehokkuutta? Kyllä  
13. Mitkä ovat mielestänne hyviä markkinoinnin tehokkuuden mittareita?  
Myynti, myyntikate, asiakkaiden määrä, uudet asiakkaat ja yrityksen tunnettuus. 
14. Mikä/mitkä ovat mielestänne markkinoinnin mittaamisen haasteet?  
Aineiston puute ja ennen kaikkea rahoituksen puute 
15. Oletteko kokeilleet seuraavia markkinoinnin keinoja?  
Ikkunateippaukset? Kyllä  
Ulkomainokset? Kyllä  
Tienvarsimainokset? Ei  
Lehdet? Kyllä  
Radio? Ei  
Televisio? Ei  
Kanta-asiakaskortit? Kyllä  
Internetmainonta? Kyllä  
Sähköpostit? Kyllä  
Kirjeet? Kyllä   
16. Mitkä edellä mainituista keinoista toimivat mielestänne parhaiten? Internetmainonta  
17. Mitä haasteita, ongelmia ja mahdollisuuksia koet lounaan markkinointiin liittyvän? 
Monet markkinoinnin keinot ovat hyvin kalliita verrattuna lounaan tuottoon…  
 
 
17.3.2009. Tampere. Sähköpostihaastattelu. 
 
1. Paljonko yrityksellänne on työntekijöitä? 7 st  
2. Mikä on lounaan myynnin keskiarvo päivittäin? 9,20€  
3. Missä yrityksenne sijaitsee? Centrum av stad  
4. Paljonko lähellänne on kilpailijoita? Ca 40 konkurrenter  
5. Mikä on kilpailuetunne kilpailijoihinne nähden? Vår kvalitet  
6. Onko yrityksellänne käytössä markkinointisuunnitelmaa? Nej  
7. Miten markkinoitte lounasravintolaanne? Internet, annonser, direktmarknadsföring,  
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W-O-M, synbarhet utåt genom logo och fönstertejpnngar  
8. Koetteko lounaan markkinoinnin tarpeelliseksi? Miten? I dagens läge ja, vi har fullt i 
restaurangen  
9. Koetteko lounaan markkinoinnin haasteelliseksi? Miten? Ja speciellt gällande annon-
seringen  
10. Oletteko palkanneet ulkopuolista apua markkinointiin? Ja, Bock´s Office  
11. Seurataanko tavoitteiden toteutumista? Ja på Internet genom Google analytics  
12. Seurataanko markkinoinnin tehokkuutta? PÅ samma sätt  
13. Mikä/mitkä ovat mielestänne hyviä markkinoinnin tehokkuuden mittareita? (Merkit-
se X- kirjaimella)  
Myynti  
Liikevoitto  
Myyntikate  
Yrityksen arvostus  
X Asiakkaiden määrä  
X Uudet asiakkaat  
X Yrityksen tunnettuus  
Yrityksen markkinaosuus  
14. Mikä/mitkä ovat mielestänne markkinoinnin mittaamisen haasteet tai esteet? (Mer-
kitse X-kirjaimella tai jos vastaat monta, numeroi vastauksesi tärkeysjärjestyksessä.)  
2 Ajan puute  
4 Osaamisen puute  
3 Aineiston puute  
1 Rahoituksen puute  
15. Oletteko kokeilleet seuraavia markkinoinnin keinoja? (Voit vastata kyllä/ei/aion ko-
keilla)  
Jes Ikkunateippaukset  
Jes Ulkomainokset  
Jes Tienvarsimainokset  
Jes Lehdet  
Jes Radio  
Televisio  
På gång Kanta-asiakaskortit  
Jes Internetmainonta  
Jes Sähköpostit  
Kirjeet  
Muu, mikä?  
16. Mitkä edellä mainituista keinoista toimivat mielestänne parhaiten? Internet  
17. Mitä haasteita/ongelmia/mahdollisuuksia koet lounaan markkinointiin liittyvän? 
Egentligen handlar det bara om intresse och kreativitet!  
 
17.03.2009. Tampere. Puhelinhaastattelu. 
 
1. Paljonko yrityksellänne on työntekijöitä? 4 
2. Mikä on lounaan myynnin keskiarvo päivittäin? 100 
3. Missä yrityksenne sijaitsee? keskusta 
4. Paljonko lähellänne on kilpailijoita? 3 kpl 
5. Mikä on kilpailuetunne kilpailijoihinne nähden? paikka, miljöö, laatu 
6. Onko yrityksellänne käytössä markkinointisuunnitelmaa? ei 
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7. Miten markkinoitte lounasravintolaanne? suusta suuhun 
8. Koetteko lounaan markkinoinnin tarpeelliseksi? Miten? en 
9. Koetteko lounaan markkinoinnin haasteelliseksi? Miten? en 
10. Oletteko palkanneet ulkopuolista apua markkinointiin? en 
11. Seurataanko tavoitteiden toteutumista? kyllä  
12. Seurataanko markkinoinnin tehokkuutta? ei  
13. Mitkä ovat mielestänne hyviä markkinoinnin tehokkuuden mittareita?  
Myynti, yrityksen arvostus, asiakkaiden määrä, uudet asiakkaat ja yrityksen tunnettuus. 
14. Mitkä ovat mielestänne markkinoinnin mittaamisen haasteet tai esteet?  
Ajan puute, aineiston puute ja rahoituksen puute. 
15. Oletteko kokeilleet seuraavia markkinoinnin keinoja? 
Ikkunateippaukset? Kyllä  
Ulkomainokset? Kyllä  
Tienvarsimainokset? Ei  
Lehdet? Kyllä 
Radio? Ei  
Televisio? Ei 
Kanta-asiakaskortit? Ei  
Internetmainonta? Ei  
Sähköpostit? Ei  
Kirjeet? Ei 
16. Mitkä edellä mainituista keinoista toimivat mielestänne parhaiten?  Ikkunamainos 
17. Mitä haasteita, ongelmia ja mahdollisuuksia koet lounaan markkinointiin liittyvän? 
ajan puute 
 
17.03.2009. Tampere. Puhelinhaastattelu. 
 
1. Paljonko yrityksellänne on työntekijöitä? 2  
2. Mikä on lounaan myynnin keskiarvo päivittäin? 8,40 €  
3. Missä yrityksenne sijaitsee? Helsinki  
4. Paljonko lähellänne on kilpailijoita? on hyvä asema, muutama paikka mutta kauem-
pana.  
5. Mikä on kilpailuetunne kilpailijoihinne nähden? yksityisyys, enemmän itse valmistet-
tua ja leivottua, palvelualttius, nopeammin vaihtuva ruokalista.  
6. Onko yrityksellänne käytössä markkinointisuunnitelmaa? Kyllä.  
7. Miten markkinoitte lounasravintolaanne? Suullisesti, internet, mainoksia lehdissä jne.  
8. Koetteko lounaan markkinoinnin tarpeelliseksi? Miten? Kyllä, mutta lounaalla käy jo 
valtavasti väkeä.  
9. Koetteko lounaan markkinoinnin haasteelliseksi? En  
10. Oletteko palkanneet ulkopuolista apua markkinointiin? Kyllä, mainostoimisto.  
11. Seurataanko tavoitteiden toteutumista? Kyllä.  
12. Seurataanko markkinoinnin tehokkuutta? Kyllä.  
13. Mitkä ovat mielestänne hyviä markkinoinnin tehokkuuden mittareita? Myynti, uudet 
asiakkaat ja yrityksen tunnettuus. 
14. Mitkä ovat mielestänne markkinoinnin mittaamisen haasteet ja esteet?  
Aineiston puute.  
15. Oletteko kokeilleet seuraavia markkinoinnin keinoja? 
Ikkunateippaukset? Ei. 
Ulkomainokset? Kyllä. 
 62 
      LIITE 3: 4 (5) 
Tienvarsimainokset? Kyllä.  
Lehdet? Kyllä. 
Radio? Ei. 
Televisio? Ei. 
Kanta-asiakaskortit? Ei.  
Internetmainonta? Kyllä.  
Sähköpostit? Kyllä. 
Kirjeet? Kyllä. 
16. Mitkä edellä mainituista keinoista toimivat mielestänne parhaiten? Lehtimainos.  
17. Mitä haasteita, ongelmia ja mahdollisuuksia koet lounaan markkinointiin liittyvän? 
Aika ja raha, kumpaakaan ei tahdo riittävän tarpeeksi.  
 
 
20.3.2009. Tampere. Puhelinhaastattelu. 
 
1. Paljonko yrityksellänne on työntekijöitä? Itseni lisäksi yksi.  
2. Mikä on lounaan myynnin keskiarvo päivittäin? 350 euroa. 
3. Missä yrityksenne sijaitsee? Työpaikkaruokala.  
4. Paljonko lähellänne on kilpailijoita? Kaksi muuta lounaspaikkaa.  
5. Mikä on kilpailuetunne kilpailijoihinne nähden? Itse tehty lounas, itse tehty leipä ja 
joustavuus.  
6. Onko yrityksellänne käytössä markkinointisuunnitelmaa? Ei  
7. Miten markkinoitte lounasravintolaanne? Nettisivut vasta valmistumassa, mainosjake-
lua ja mainos puhelinluettelossa.   
8. Koetteko lounaan markkinoinnin tarpeelliseksi? Lähialueen uudet asiakkaat pitäisi 
saada löytämään meidät.  
9. Koetteko lounaan markkinoinnin haasteelliseksi? Erottuminen edukseen muista on 
hankalaa.  
10. Oletteko palkanneet ulkopuolista apua markkinointiin? Ei, ainakaan vielä.  
11. Seurataanko tavoitteiden toteutumista? En varsinaisesti. Näen sen asiakkaiden tyyty-
väisyytenä ja uusien asiakkaiden ilmestymisenä.  
12. Seurataanko markkinoinnin tehokkuutta? En varsinaisesti.  
13. Mikä/mitkä ovat mielestänne hyviä markkinoinnin tehokkuuden mittareita? Asiak-
kaiden määrä, uudet asiakkaat ja yrityksen tunnettuus. 
14. Mitkä ovat mielestänne markkinoinnin mittaamisen haasteet ja esteet? Osaamisen 
puute. 
15. Oletteko kokeilleet seuraavia markkinoinnin keinoja?  
Ikkunateippaukset? Kyllä.  
Ulkomainokset? Ei.  
Tienvarsimainokset? Ei.  
Lehdet? Kyllä.  
Radio? Ei.  
Televisio? Ei.  
Kanta-asiakaskortit? Ei.  
Internetmainonta? Kyllä.  
Sähköpostit? Kyllä, lähetän lounaslistat sähköpostilla.  
Kirjeet? Kyllä, olen jakanut mainoksia.  
16. Mitkä edellä mainituista keinoista toimivat mielestänne parhaiten? Mainokset, netti 
ja toisten asiakkaiden kertoma palaute eli puskaradio.  
 63 
      LIITE 3: 5 (5) 
17. Mitä haasteita, ongelmia ja mahdollisuuksia koet lounaan markkinointiin liittyvän? 
Ehkä se, ettei osaa valita oikeata ja edullista markkinointikanavaa ja houkuttelevaa mai-
nosta. Siihen tarvitsisi ammattilaisen joka maksaa liikaa.  
 
28.3.2009. Tampere. Puhelinhaastattelu. 
 
1. Paljonko yrityksellänne on työntekijöitä? 6 henkeä. 
2. Mikä on lounaan myynnin keskiarvo päivittäin? 800 €. 
3. Missä yrityksenne sijaitsee? Keskustassa. 
4. Paljonko lähellänne on kilpailijoita? Yli 20. 
5. Mikä on kilpailuetunne kilpailijoihinne nähden? Palvelu ja laatu. 
6. Onko yrityksellänne käytössä markkinointisuunnitelmaa? Kyllä. 
7. Miten markkinoitte lounasravintolaanne? Omat nettisivut, sähköpostia asiakkaille ja 
suoramarkkinointia mahdollisille uusille asiakkaille. 
8. Koetteko lounaan markkinoinnin tarpeelliseksi? Miten? Kyllä, kilpailu on kovaa ja 
uusia ravintoloita tulee koko ajan. Ihmiset unohtaa, jos ei ilmoittele itsestään. 
9. Koetteko lounaan markkinoinnin haasteelliseksi? Miten? Kilpailua on paljon. 
10. Oletteko palkanneet ulkopuolista apua markkinointiin? Kyllä, mainostoimiston. 
11. Seurataanko tavoitteiden toteutumista? Jonkin verran, mutta se on vaikeaa. 
12. Seurataanko markkinoinnin tehokkuutta? Jonkin verran. 
13. Mikä/mitkä ovat mielestänne hyviä markkinoinnin tehokkuuden mittareita?  
Myynti, myyntikate, asiakkaiden määrä, uudet asiakkaat ja yrityksen tunnettuus. 
14.Mitkä ovat mielestänne markkinoinnin mittaamisen haasteet ja esteet? 
Osaamisen puute ja aineiston puute 
15. Oletteko kokeilleet seuraavia markkinoinnin keinoja? 
Ikkunateippaukset? Kyllä. 
Ulkomainokset? Kyllä. 
Tienvarsimainokset? Kyllä. 
Lehdet? Kyllä. 
Radio? Ehkä tulevaisuudessa. 
Televisio? Ehkä tulevaisuudessa. 
Kanta-asiakaskortit? Kyllä. 
Internetmainonta? Kyllä. 
Sähköpostit? Kyllä. 
Kirjeet? Kyllä. 
16. Mitkä edellä mainituista keinoista toimivat mielestänne parhaiten? Suoramarkkinoin-
ti ja ulkomainokset. 
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Vuosi MYYNTI PÄIVITTÄIN EUROISSA
2008
Markkinointi Koko kuun markkinointikustannukset yhteensä
Viikko Ma Ti Ke To Pe ka tuotto markkinointikustannusten jälkeen
tempaus 100 € 1 1000 2444 441 60 986,25 €
2 50 70 1000 414 59 318,6 €
3 144 4141 1414 21212 64 5395 €
4 84 1000 50 104 68 261,2 €
5 85 141 1414 1414 763,5 €
kk ka 1544,91 € 981 €
5 50 50 €
6 600 212 80 1414 49 471 €
Ikkunateippaukset 600 € 7 60 100 800 87 200 249,4 €
Tienvarsimainokset 8 97 1414 1414 1000 500 885 €
9 400 300 69 200 74 208,6 €
kk ka 1012,133 € 108 €
0 € 10 12121 212 60 2121 211 2945 €
11 1212 1212 212 54 21121 4762,2 €
12 2112 1000 1212 1212 212 1149,6 €
13 21 54 65 54 87 56,2 €
14 2112 2112 €
kk ka 1362,976 € 954 €
14 36 25 54 54 42,25 €
15 58 54 54 321 32 103,8 €
Kymppikorttien lanseeraus 200 € 16 50 50 32 32 15 35,8 €
17 54 44 441 56 51 129,2 €
18 54 37 89 60 €
kk ka 1082,81 € 558 €
18 4242 4242 4242 €
Kampanja viikot 18-20: 19 1000 2424 2424 242 4242 2066,4 €
joka 50. ostaja saa 20 € lahjakortin 20 64 1000 1000 2121 2121 1261,2 €
21 2121 1441 1212 1000 42442 9643,2 €
600 € 22 54 21121 1212 4141 65 5318,6 €
kk ka 1673,063 € 571 €
23 242 2424 2424 2424 2424 1987,6 €
Asiakaskäynnit 24 2424 65 4242 4242 2424 2679,4 €
100 € 25 424 4242 4242 4242 2424 3114,8 €
26 242 24424 4242 2424 7833 €
27 242 242 €
kk ka 1887,105 € 1 221 €
27 24242 545 65 78 6232,5 €
28 24242 242 46 1000 65 5119 €
Suoramainonta: 50 € 29 2424 242 2424 76 98 1052,8 €
Kampanja sähköpostilla 30 242 2424 1000 2424 424 1302,8 €
koodilla alennusta lounaasta 2€ 31 2424 424 2424 2424 1924 €
kk ka 2038,217 € 1 377 €
31 67 67 €
32 242 242 424 524 252 336,8 €
suoramainonta: 0 € 33 4242 1000 444 2424 252 1672,4 €
Tiedotteita sähköpostiin 34 98 4242 4242 4242 5252 3615,2 €
35 2525 2525 255 2525 252 1616,4 €
kk ka 1976,871 € 1 384 €
10 € 36 242 98 58 68 49 103 €
37 242 242 10000 69 47 2120 €
Suoramainonta: tulostettavia etukuponkeja sähköpostiin38 42424 2525 2424 2525 424 10064,4 €
39 54 5225 1000 22424 2424 6225,4 €
40 65 545 305 €
kk ka 2145,426 € 1 492 €
40 98 80 80 86 €
20 € 41 78 48 69 58 65 63,6 €
42 242 4242 242 72424 442 15518,4 €
LIITE 4     (LIITE 4: 1 (2) 
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Vuosi ASIAKKUUDET PÄIVITTÄIN KPL
2008
Markkinointi
Viikko Ma Ti Ke To Pe ka
1 80 80 87 60 76,75
2 50 70 90 80 59 69,8
3 95 70 80 87 64 79,2
4 84 66 50 104 68 74,4
5 85 106 66 87 86
kk ka 77,23
5 50 50
6 50 30 80 48 49 51,4
Ikkunateippaukset 7 60 90 90 87 76 80,6
Tienvarsimainokset 8 97 65 68 78 49 71,4
9 71 74 69 65 74 70,6
kk ka 71,58
10 50 70 60 50 50 56
11 20 50 60 54 21 41
12 54 65 54 64 52 57,8
13 21 54 65 54 87 56,2
14 65 65
kk ka 66,762353
14 36 25 54 54 42,25
15 58 54 54 321 32 103,8
Kymppikorttien lanseeraus 16 50 50 32 32 15 35,8
17 54 44 55 56 51 52
18 54 37 89 60
kk ka 65,024885
18 50 36 43
Kampanja viikot 19-21: 19 54 54 64 78 87 67,4
joka 50. ostaja saa 20 € lahjakortin20 64 64 5 54 54 48,2
21 78 61 45 78 4 53,2
22 54 84 45 64 65 62,4
kk ka 63,26887
23 21 66 69 65 65 57,2
Asiakaskäynnit 24 88 65 54 57 58 64,4
25 52 66 90 65 64 67,4
26 56 65 44 54 54,75
27 56 56
kk ka 62,794746
27 90 57 65 78 72,5
28 65 65 46 78 65 63,8
Suoramainonta: 29 60 65 74 76 98 74,6
Kampanja sähköpostilla 30 65 67 68 74 54 65,6
31 56 47 97 45 61,25
kk ka 63,374655
31 67 67
32 45 65 84 89 78 72,2
suoramainonta: 33 98 78 68 54 98 79,2
Tiedotteita sähköpostiin 34 98 78 68 58 79 76,2
35 12 78 98 98 135 84,2
kk ka 64,692245
36 78 98 58 68 49 70,2
37 78 65 58 69 47 63,4
Suoramainonta: tulostettavia etukuponkeja sähköpostiin38 54 96 74 85 58 73,4
39 54 74 75 67 49 63,8
40 65 48 56,5
kk ka 64,764675
40 98 80 80 86
      LIITE 4: 2 (2) 
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MARKKINOINTIBUDJETIN LAATIMINEN
Täytä vain punaisella merkityt kohdat!
Vuosi Kuukausi Viikko Päivä
Myyntitavoite (liikevaihto) 150 000 12500 2884,615 576,9231
Keskimääräinen kaupan arvo 7,1
Vuosi Kuukausi Viikko Päivä
Tarvittava määrä lounastajia 21126,76 1760,563 406,2839 81,25677
Nykyiset vakioasiakkaat/ pv 65
Uudet vakioasiakkaat/pv 16,25677
Uusasiakashankinta 1625,677
Yhden kontaktin kustannusarvio € 2,4
Vuosi Kuukausi
Tarvittava budjettiarvio tavoitteen täyttämiseksi 3901,625 325,1354
Taulukko olettaa, että lounasravintola on auki arkisin (5 päivänä viikossa)  
Taulukossa arvioidaan ainoastaan lounaan myynnin tavoitteita, mutta sitä voidaan soveltaa myös kokonaismyynnin 
tavoitteisiin, jos tarvittavat tiedot on olemassa (kuten esimerkiksi kertaoston määrä jne.)
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